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POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “DEPRODEMAR” EMPRESA
UBICADA EN LA CUIDAD DE ESMERALDAS, ECUADOR

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar el nivel de
posicionamiento de la marca DEPRODEMAR, empresa ubicada en la ciudad de
Esmeraldas, Ecuador, por la cual para el tipo de estudio se empled el método l6gico
descriptivo con el propdsito de conocer y poder analizar el nivel de posicionamiento de
la marca en la empresa. Asi mismo, este método ayudd evaluar y describir las
caracteristicas de la variable en un Unico tiempo. La investigacion desarrollada de
campo, ya que se procedio a indagar a los clientes actuales de la empresa, el cual estuvo
conformado por seis dimensiones tales como; atributos, beneficios, uso y aplicacion del
producto, producto, competencia y calidad o precio dando cumplimiento a la interrogante
planteada en la investigacion. Asi mismo, esta permitié darles respuesta a los objetivos.
Se empled el método logico descriptivo con el proposito de conocer y poder analizar el
nivel de posicionamiento de la marca en la empresa DEPRODEMAR. Asi mismo, este
método ayudo evaluar y describir las caracteristicas de la variable en un Gnico tiempo.
Dentro de la investigacion como resultados se pude determinar que la empresa si tiene un
nivel de posicionamiento, basado en el uso y la aplicacion del producto ademés de
establecer que es administrada por personal calificado y profesional lo que incrementa la
lealtad de la marca y ayuda a nuevos clientes a encontrar en la marca lo que necesita, asi
como la oportunidad de expandirse mediante la participacion de emprendedores y

direccionado a extractos sociales altos y bajos.

Palabras clave: Posicionamiento, marca, empresas, marketing, branding
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POSITIONING OF THE BRAND "DEPRODEMAR" COMPANY LOCATED IN THE
CITY OF ESMERALDAS, ECUADOR

ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the level of positioning of the
DEPRODEMAR brand, a company located in the city of Esmeraldas, Ecuador, for which
the descriptive logical method was used for the type of study with the purpose of knowing
and being able to analyze the level of brand positioning in the company. Likewise, this
method helped to evaluate and describe the characteristics of the variable in a single time.
The research developed is field, since the current clients of the company were
investigated, which was made up of six dimensions such as; characteristics, benefits, use
and application of the product, product, competition and quality or price, fulfilling the
question raised in the investigation. Likewise, this allowed them to respond to the
objectives. The descriptive logical method was used with the purpose of knowing and
being able to analyze the level of positioning of the brand in the company
DEPRODEMAR. Likewise, this method helped to evaluate and describe the
characteristics of the variable in a single time. Within the investigation as results, it was
possible to determine that the company does have a level of positioning, based on the use
and application of the product, in addition to establishing that it is managed by qualified
and professional personnel, which increases brand loyalty and helps new customers to
find what they need in the brand, as well as the opportunity to expand through the
participation of entrepreneurs and directed to high and low social extracts.

Keywords: Positioning, brand, companies, marketing, branding
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INTRODUCCION

Presentacion del tema de investigacion

Hablar de posicionamiento de marca para las empresas es hacer énfasis a la creacion de
una propuesta de valor que permita diferenciar de la competencia, siendo esta la forma en
la que los clientes y el mercado perciben a la empresa de manera diferente permitiendo

canalizar la mayor cantidad de clientes que se encuentren en un determinado mercado.

De acuerdo con Amstrong y Kotler (2003) quienes mencionan que “El posicionamiento
de una marca, es la manera en la que los consumidores definen el producto o servicio que
se esté ofertando con base a sus diferentes atributos que esta posee” siendo asi que el
posicionamiento implica hacer uso a los beneficios distintivos de la marca para poder

situarse en la mente de los consumidores.

En marketing, se denomina posicionamiento de marca a todos los atributos y acciones
que una empresa utiliza para diferenciarse de la competencia, estas cualidades hacen que
la imagen institucional quede en la mente del consumidor, muchas de las organizaciones
hoy en dia buscan generar una ilustracion clara sobre sus operaciones y el sentido de
pertenencia en el mercado, las mismas que mediante la eficiencia y eficacia dan el

verdadero valor de posicionarse (Espinoza, 2019).

La importancia de posicionarse invita a conocer el mundo moderno en el cual la oferta'y
la demanda tienen un papel importante dentro de las decisiones que tome el consumidor,
estas, van de la mano con la constante innovacion que los administradores y gerentes
deseen aportar, debido a que las estrategias administrativas son las que generaran los
cambios y sobre todo el impacto global. Segtn Corrales (2021), los tiempos han cambiado
y la importancia que se le dé a cada elemento administrativo y de gestion son la

proyeccion de los sucesos que se desean alcanzar.

La empresa DEPRODEMAR, situada en la ciudad de Esmeraldas, cuenta con 20 afios en
el mercado nacional, destinada a la distribucion y maquila de productos del mar
especialmente del empacado de camaron, pesca blanca y varios tipos de crustaceos, desde
aprovisionamiento y produccion de materia prima hasta la salida para la comercializacion,

en efecto surge la necesidad de efectuar una investigacion con relacion al posicionamiento



de la marca “DEPRODEMAR”, como un mecanismo clave para el éxito de la
organizacion que mediante las distintas técnicas administrativas y de gestion para aportar

al posicionamiento de la marca.

Planteamiento del problema

El posicionamiento es una de las estrategias que en el contexto laboral esta reflejando
excelentes resultados en los ultimos tiempos del mundo globalizado en que la
competencia se presenta cada dia con mayor agresividad, y los productos en su afan de
conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comdn

habia imaginado.

De acuerdo con Barron (2020) el éxito de las organizaciones globales esta en ofrecer sus
productos o servicios cada vez diferenciados, para satisfacer multiples necesidades y
exigencias del consumidor en caso de productos y usuarios en caso de servicios. Cada
consumidor es un mundo distinto, cada vez quiere el producto a su exigencia y medida;
en el tiempo que la competencia se incrementa y los mercados crecen, la necesidad de
posicionarse claramente en la mente del consumidor potencial va resultando maés

necesario.

En la actualidad, la comunicacion por medios digitales juega un rol importante para el
posicionamiento de las marcas; es decir, se trata de una forma de comunicacion:
publicidad, que desde el punto de vista de receptor a veces goza de poca estima. La
publicidad como componente de la variable comunicacién, no sélo funciona en negocios
para productos en concreto y servicios, sino también funciona en el campo de la politica,

de la religién o de cualquier otra actividad que requiera comunicacion masiva.

Para las empresas latinoamericanas, segin Obregdn (2016) uuno de los aspectos méas
relevantes del posicionamiento es el nombre del producto: "un buen nombre es captado
facilmente por la mente, mientras que un nombre no logra entrar en la mente porque suele
ser complicado o confuso™ (p.40). El posicionamiento es el primer paso en los negocios,
definiendo para esto lo que se denomina el "angulo mental competitivo"; es decir, es el
angulo lo que se va a trabajar en la mente del consumidor potencial y una vez conseguido,

se convierte en estrategia.



Por otra parte, en Ecuador, las redes sociales se constituyen en un espacio que esta siendo
explorado por las empresas para posicionar su marca, los responsables de la
comunicacion en las organizaciones estan incorporando dentro de sus planes de estrategia
de marketing, y su uso se convierte en prioridad a fin de potenciar la marca, considerando

sus caracteristicas de generacion de contenido y multiplicidad (Paladines et. al, 2014).

Es asi como, la empresa DEPRODEMAR cuenta con gran prestigio y reconocimiento de
la marca, que le ha permitido perdurar en el mercado a nivel nacional, y posicionarse

como una empresa esmeraldefia empacadora y productora de mariscos.

Sin embargo, en el mercado esmeraldefio se han incorporado nuevas empresas que se
dedican a las actividades de produccion y venta de mariscos, por ende, DEPRODEMAR
se Ve expuesto a una competencia generalizada lo que incita a gestionar procesos que le
faciliten su pertinencia en el mercado local y nacional, de acuerdo con esto nace la
siguiente pregunta problema: ¢Cual es el nivel de posicionamiento que tiene la marca de
la empresa “DEPRODEMAR?” en la ciudad de Esmeraldas?

Justificacion

Las empresas realizan sus operaciones en funcion de lograr un buen posicionamiento de
la marca supliendo las exigencias y necesidades de los clientes, de ser rentable; cuando
la marca logra posicionarse en la mente del consumidor este se vuelve fiel y leal a la
empresa debido a que se siente identificado y representado con la marca que consumen,

compran o le dan un uso.

En consecuencia, con lo definido anteriormente este proyecto de investigacion beneficia
primordialmente a la empresa DEPRODEMAR permitiendo la determinacion del nivel
de posicionamiento en el mercado esmeraldefio, para tomar decisiones en funcion de
mejora que le permitird obtener un mayor rendimiento. Teniendo en cuenta que la
empresa DEPRODEMAR determinard el nivel de posicionamiento en el mercado
esmeraldefio, ademas analizara la situacion actual, con la finalidad de canalizar Clientes

que se sientan satisfechos con la compra del producto.

Este estudio aporto a varias empresas, entidades, organizaciones y locales comerciales

podran identificar y conocer las referencias de los consumidores y su influencia



generando otro estudio que deriven de este para determinar aspectos claves que generen
mayores estrategias de mercado.

Con énfasis a los resultados del presente estudio se dispone de informacion nueva para la
creacion y desarrollo de marcas, también ayuda al mejoramiento y desarrollo de mercados

nuevos por parte de organizaciones nacionales o internacionales.

Por ultimo, también beneficia esta investigacion al sector académico permitiendo seguir
levantando informacion, estudios relevantes contribuyen al mejoramiento de las empresas

con el posicionamiento de sus determinadas marcas.

Objetivos

Objetivo general

Determinar el nivel de posicionamiento de la marca DEPRODEMAR, empresa ubicada

en la ciudad de Esmeraldas, Ecuador.

Objetivos especificos

- ldentificar los atributos y beneficios de la marca DEPRODEMAR.
- llustrar el posicionamiento basado en el uso y aplicacion del producto de la marca
DEPRODEMAR.

- Examinar el indice de posicionamiento de acuerdo con la calidad y precio de la

marca DEPRODEMAR.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Bases teodricas cientificas

Con la finalidad de recoger informacion relevante y literaria que aporte al cumplimiento
de este estudio, esta investigacion se respalda con las aportaciones realizadas por Kotler
(2004) quien hace énfasis al desarrollo del posicionamiento de las marcas en las empresas,
debido a que en el marketing; el posicionamiento juega un rol importante consistiendo en
disefiar e implementar una determinada oferta comercial de tal manera que se logre

posicionar en la mente del consumidor permitiendo una fidelizacion efectiva.

1.1.1 Posicionamiento

En el afio 2013, (Montafia) expresd que el posicionamiento que posea una determinada
marca puede satisfacer una necesidad o deseo que tenga un consumidor, por ende, el
renombre que tenga la marcas esta expresado por la habilidad del consumidor, la cual va

a depender el nivel de posicionamiento que esta tenga en el mercado.

De modo similar, el posicionamiento se enfoca en tener un lugar determinado en la mente
del comprador, usuario o consumidor del producto o servicio que se oferta, por ende, al
implementar una marca el posicionamiento es la que le permitira perdurar en el mercado
(Trout, 1996).

De acuerdo con estos dos autores para obtener un posicionamiento se debe de conocer
cudles son los comportamientos de los clientes, la implementacién de la marca se logra
posicionar si la empresa indaga y conoce las actitudes de sus clientes potenciales,
mientras se logre conocer como esta funcionando el nivel de pensar y actuar de las

personas, mejor se comprendera como trabaja el posicionamiento en los consumidores.

El posicionamiento para Ibafiez y Manzano (2007) se expresa como el arte de crear y
disefiar una determinada oferta por medio de la imagen de la empresa con la finalidad de
obtener una determinada posicion diferente en la mente de las personas. La meta del
posicionamiento radica en el proceso de crear una imagen de marca que sea clara sobre

un producto o servicio especifico, aportando valor al consumidor la cual le permitira



canalizar mayores ventas y que el publico en general le dé una preferencia a la empresa

frente a otras alternativas ya existentes

El posicionamiento consiste en darle una propuesta unica de valor a una poblacion en
especifico cumpliendo con necesidades, exigencias con la finalidad de satisfacer y

perdurar en el tiempo.

Porter (1996) afirma que “s6lo es posible obtener ventajas sostenibles y competitiva
frente a la competencia mediante la elaboracion de un posicionamiento Unico y de valor
para el consumidor” (p.40). Y a continuacion, sobre este posicionamiento, se deben

organizar los elementos operativos de la empresa con el fin de reforzarlo.

1.1.2 Marca

La marca es la presentacion de la empresa, en la mayoria de los cosos es el activo mas
importante el cual cuenta con un gran valor para las organizaciones, siendo asi, que las
empresas pasan la mayor parte de su vida modificando su marca con el proposito de
obtener la mayor cantidad de acogida en un determinado lugar posibilitando estrategias

que le permitan acaparar el mercado.

De acuerdo con Kotler (1995), se conoce como marca al simbolo, caracteristica, nombre
o cualquier distintivo que pueda identificar un bien o servicio de un propietario a otro y

este quede estipulado de su procedencia y autoria.

Por otra parte, una marca es conocida como un activo intangible que las empresas tienen
el proposito de gestionar para poder incrementar su valor en el mercado, asi mismo, se
tiene en cuenta que con el tiempo se debe de convertir cada vez mas importante y
reconocida. Para Tinto (2008) la marca “es una herramienta de gestion que todas las

empresas deben de aplicarla independientemente de su naturaleza, su tamafio y sector”

(p.5).

Continuando con Tinto (2008) el cual hace énfasis a que su medicion puede basarse en
diferentes perspectivas; por un lado, est4 la financiera, que mide los beneficios monetarios
desde el enfoque economico y se realiza con informacion interna de la empresa y del

mercado; por otro, esta el enfoque en el cliente trabajado desde la perspectiva del



marketing, el cual sera el sustento del presente trabajo final partiendo de la premisa de

que el valor de las marcas esta en la mente del consumidor.

La importancia de la valoracion de las marcas radica en la interaccion de las partes en el
mercado, el agente ofertante y el consumidor; dicha evaluacion repercute en beneficios

econdmicos, de satisfaccion y de calidad, entre otros.

Por lo tanto, es funcion de las compafiias hacer mediciones del valor de marca para
conocer la perspectiva de los consumidores frente al producto a adquirir, y de este modo
gestionar el desarrollo de la marca. Segun Keller (2001), el valor de marca se define como
el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del

consumidor a las acciones de marketing.

1.1.3 Posicionamiento de marca

De acuerdo con Trout y Rivikin (1996) quienes explican que existen diferentes formas de
posicionar una marca en el mercado, dando a conocer tres estrategias fundamentales en
cuanto a las marcas y su posicionamiento las cuales son:
- Diferenciacion de Imagen: la percepcion del consumidor frente a otras marcas
ubicadas en la misma categoria, por ejemplo: Marlboro o Vodka Ansolut.
- Diferenciacion de Producto: es dar a publicitar y dar a conocer los beneficios del
producto, ejemplo Duracell en una durabilidad superior
- Diferenciacion de Precio: las organizaciones utilizan este factor diferenciador
frente a sus competidores directos e indirectos, por ejemplo: Gucci en perfumes,

Cartier en joyas, Nivea en el sector de cosméticos.

Por tal razén, una empresa 0 marca puede crear su estrategia comercial desde cualquiera
de estas tres formas de diferenciacion, todo dependera de las decisiones que aplique y de

las variables socio-economicas que enfrente.

Dentro de las caracteristicas que favorece el posicionamiento de marca se encuentra ganar

prestigio, tener estatus, y lograr un reconocimiento frente al segmento de mercado. Las


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X14700382#bib0120

compafiias que mejor posicionan sus marcas saben que deben estar a la vanguardia de la
tecnologia y la innovacion, involucrando cada vez més al consumidor, creandole vinculos
emocionales con el producto y la marca para ir en busca de su fidelizacion, mejor aun de

su lealtad.

Las organizaciones y sus productos tienen posicionada su marca ya sea por un aspecto
legal, lucrativo, comercial, industrial, o publicitario. Los productos generan percepciones
positivas 0 negativas, es dificil encontrar puntos medios. De acuerdo con Wally Olins
(2009) “los logos y los simbolos, asi como los nombres, despiertan emociones profundas
Yy, en ocasiones encontradas los cuales permiten que la marca se posicione en la mente del

consumidor” (p.87).

Los consumidores se ven expuestos a una gran diversidad de opciones y cantidad de
productos, cualquiera de ellos, compite frente al poder de compra de los consumidores
donde el “los mas importantes” y el “posicionamiento de marca” que mejor esté

conectado e impulsado con el cliente llevara la ventaja como opcion de compra.

1.1.4 Niveles de posicionamiento

De acuerdo con Lazo (2006) existen cuatro niveles de posicionamiento de marca, las

cuales son;

Posicionamiento de marca base

El primer nivel de posicionamiento corresponde a las exportaciones productos
diferenciados, adaptados o adaptados a los requerimientos del mercado internacional, de
los cuales son marca registrada. Ademas, en la medida de sus capacidades gestionan su
marketing mix (producto, precio, plaza, promociones y publicidad) para posicionar dicha
marca en un mercado competitivo, no solo por competidores del pais de origen, sino

también casos, por competidores (empresas y marcas) de otros paises.

Posicionamiento de marca del sector

El segundo nivel de posicionamiento es la marca de la industria. En €l se trabaja

principalmente con materias primas y su ventaja comparativa cuyo valor agregado es la



combinacion de esfuerzos de las empresas asociadas desde la produccion hasta la

distribucion en el mercado ya sea nacional e internacional.

Posicionamiento de marca del pais

El tercer nivel corresponde a la marca nacional. Cuando las personas asocian de manera
inmediata ciertos productos, eventos (servicios) con un determinado pais u origen, para
construir una marca nacional, no solo se requiere el punto de vista comercial de
produccidn sino también una clara comercializacién del producto con participacion de la

sociedad y el estado.

Posicionamiento de marca global

Una marca global es un conjunto de esfuerzos individuales de organizaciones que han
superado la barrera de su origen nacional y se fabrican y comercializan en todo el mundo,
donde la nacionalidad del producto puede incluso ser multiple o compartida (materiales
de un pais e insumos de otros). Este posicionamiento solo se puede lograr a largo plazo y

se desarrolla o consolida después de afios de trayectoria de la marca.

1.1.5 Branding

El branding es la gestion de todos los activos distintivos de la identidad de una Marca
(tangibles e intangibles). Con el objetivo de construir una promesay experiencia de Marca
coherente, diferencial y sostenible en el tiempo (Razak, 2018).

El branding como proceso de construccion de marca consiste en trasladar elementos que
conecten el producto con el consumidor, en otras palabras, “el branding genera conceptos
mentales sobre productos o servicios para que la toma de decisiones sea mas facil, y esto

proceso se incremente el valor para la organizacion” (Kotler y Keller, 2012, p.40).

Este valor es entregado por la compariia, de acuerdo con un trabajo de estimulos
comerciales, siempre que el consumidor perciba que le estan llegando o generando
beneficios, lo valora; de lo contrario se van a desarrollar errores en la comunicacion y la

conexion marca consumidor. Por esta razon las marcas que se encuentran en los mercados



de consumo siempre estan invirtiendo en publicidad y mercadeo directo para tener el mas

alto posicionamiento posible.

Se considera, el branding como un enfoque de trabajo y una filosofia de marca a la que
todos los elementos de una empresa deberian atarse, Se trata del enfoque de actuacion
que se debe de seguir para gestionar todos los activos vinculados a las marcas.

1.2 Antecedentes

Esta investigacion se respalda en estudios elaborados por diversos autores quienes
estudiaron el posicionamiento de diversas marcas y como esta actta en el mercado, las

cuales se detallan a continuacion:

La investigacion realizada por Merchan (2016) tuvo como objetivo lograr el
posicionamiento de la marca LUA en el mercado textil de la ciudad de Cuenca a través
de la aplicacién de las Cs del marketing en el periodo 2016, la cual se originé como una
propuesta para disefiar el logo, nombre, logotipo, eslogan y todo lo que hace énfasis a la
marca. Este estudio se lo realizd bajo un enfoque de tipo experimental aplicando el
método objetivista, donde aplicé una encuesta compuesta por una variable de creacion
propia y validada por expertos, se obtuvo como resultados que la marca no se encuentra
posicionada en el mercado debido a que esta no contaba con promociones ni un buen
programa de publicidad, no obstante, tampoco contaban con un plan estratégico en la

empresa.

En cuanto a Valencia (2017) quien realiz6 un estudio con la finalidad de determinar la
influencia del posicionamiento de la marca haciéndole frente a las decisiones de compra
que posee el consumidor enfocandose en identificar las razones, motivos y percepciones
que poseen los consumidores de la ciudad de Pereira Colombia. La investigacion se
desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo descriptivo no experimental, con una muestra de
625 personas ubicadas en la ciudad de Pereira centro de este estudio, en donde se
concluyd que las personas participantes en ese estudio compran productos por impulso
en donde no se fijan de su procedencia y poco menos del material de su elaboracion,
afirmando que no existen marcas posesionadas para ellos mas bien se fijan en las

tendencias de la moda y el momento.
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De acuerdo con Chang (2017) quien realiz6 una investigacion con el propoésito de
determinar la relacion que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de
utiles escolares “David en los Olivos” durante el primer trimestre del 2017. El estudio fue
de caracter cuantitativo con un disefio descriptivo correlacional, empled una encuesta de
su propia autoria aplicando una muestra de trecientos ochenta y tres padres de estudiantes
que se encuentran realizando sus estudios en diversos colegios del distrito de Los Olivos
en PerQ. Con lo cual, se concluy6 que entre estas dos variables tanto el marketing como
el posicionamiento de la marca existe una relacion y son contemporaneas, afirmando que
las dos van encadenadas para poder penetrar la mente del consumidor, asi mismo, se
determiné que es necesario la implementacion del marketing la cual permite que la marca

perdure y obtenga un crecimiento.

Siguiendo con Mechan (2019) quien determind un plan de marketing para el
posicionamiento de la marca de la empresa de electrodomésticos MARCIMEX, cuyo fin
radico en que la propuesta presentada contribuya con los objetivos de la empresa a partir
del crecimiento del reconocimiento de la marca en la ciudad de Chiclayo. La
investigacion fue de caracter cuantitativo descriptivo, fundamentada en una indagacion
empirica analista, con un disefio no experimental en donde se aplic6 como técnica una
encuesta y como instrumento un cuestionario titulado “Cuestionario para medir el
posicionamiento de marca” de elaboracion propia y validado por docentes de posgrado
de la universidad Cesar Vallejo. El estudio reflejo que el posicionamiento de la marca de
MARCIMEX es débil en comparacién con los principales competidores de
electrodomeésticos, teniendo solo el respaldo de los pocos clientes que ha obtenido, siendo
reconocida solo por la mitad de los encuestados, y que para futuras compras solo lo harian

los mismos clientes fidelizados.

Finalizando con estas revisiones investigativas, Garcia (2019) determiné el nivel de
posicionamiento que se encuentra la marca Lord Michael S.A.C. ubicada en Lima, Perd
en el periodo 2018 con la finalidad de conocer el actual grado de posicionamiento de la
marca en la empresa, para asi, fidelizar su marca con todos sus clientes tanto actuales y
potenciales. Para ello, utilizd un enfoque de investigacidn cuantitativo, con un método de
investigacion deductivo, un tipo de investigacion basica sustantiva, un disefio no
experimental y un nivel de investigacion descriptivo. El estudio fue realizado con una

poblacion de 600 clientes y con una muestra tipo intencional de 150 usuarios del centro
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de fusionado Lord Michael S.A.C. del distrito de La Victoria- Lima 2018; se obtuvo como
resultado un grado de nivel de posicionamiento medianamente fuerte, lo cual indicé que
es una marca conocida por los usuarios de forma intermedia con los productos y servicios
que ofrece y cuya conclusion permiten a la empresa y a otras organizaciones, optar por
las mejores estrategias de marketing con el fin del incremento de sus ventas y el logro de

los mejores ingresos gracias al correcto posicionamiento de su marca.

1.3 Marco legal

Esta investigacion se respaldo en leyes tales como: La Constitucion de la Republica del
Ecuador, Ley de la propiedad intelectual, Ley orgénica de defensa al consumidor, y la

Superintendencia de control del poder de mercado

La Constitucién de la Republica del Ecuador (2008), en su Articulo 322, establece que:
Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que sefiale la
ley. Se prohibe toda forma de apropiacién de conocimientos colectivos, en el
ambito de las ciencias, tecnologias y saberes ancestrales. Se prohibe también la
apropiacion sobre los recursos genéticos que contienen la diversidad bioldgica y
la agro-biodiversidad, que alteren cualquier conducta social entorno a las marcas
y al buen ejercicio empresarial que son el centro indiscutible de toda buena
localidad. (P.161)

Ley de la Propiedad Intelectual, en su Articulo 1 establece que el estado debe
proporcionar todos los mecanismos de accion y operacion para que las empresas sin
importar su tamafio y capacidad legalicen su documentacion con el objetivo de
precautelar el libre comercio y el acceso a todas las herramientas tangibles. Los derechos
de autor y derechos anexos son el principal principio de esta ley puesto que posibilita la
seguridad empresarial y de innovacion que se quiera implementar (Ley de la Propiedad

Intelectual, p.2).

La Ley Organica de Defensa al Consumidor (2012), en su capitulo IV:
Hace referencia a la informacion basica comercial, articulo 14, establece que las
marcas comerciales son el principal medio de posicionamiento e invitan a que las

organizaciones una vez que tengan establecidas sus marcas comerciales generen
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mecanismos de impactos que satisfagan las necesidades del consumidos y sobre

todo provean satisfaccion en sus operaciones. (p. 10)

Superintendencia de Control del Poder de Mercado en su norma 8 establece

Toda empresa u organizacion debe tener en completo orden su informacion en
relacion con la marca y posicionamiento de su estructura organica, puesto que
toda falsificacion o copia directa con otra empresa generara una sancion directa
hacia la parte perjudicada, usando como herramientas de juicio todas las normas

que protegen la propiedad intelectual y sus causales. (2019, p.3)
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 Tipo de estudio

Con el propdsito de analizar el nivel de posicionamiento de la marca DEPRODEMAR
ubicada en la provincia de Esmeraldas, este estudio se disefid bajo una metodologia de
caracter cuantitativa descripta, razon que se trabaja con datos numeéricos y estadisticos
permitiendo medir el nivel de posicionamiento que posee la determinada marca

mencionada anteriormente.

Ademas, la variable centro de estudio se la efectud bajo un disefio no experimental
trasversal debido a que solo se observd, analizd y se llegd a un determinado resultado

siendo asi que no fue necesario su manipulacion.

2.2 Definicion conceptual y operacionalizacion de las variables

Se realizo la operacion de la variable posicionamiento de la marca, también se trabajé con
la definicion de la variable tanto conceptual asi, como operacional, seguido de ello se
expresod las dimensiones del instrumento que se aplicd y sus indicadores los cuales fueron

utilizados para ejecutar la encuesta a la poblacién.
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Tabla 1

Definicion conceptual y operacional de la variable

Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores
Posicionamiento de Kotler (1996) define el Se analizd el nivel de Atributos -Imagen de la empresa
. i - . -Disefio de la empresa
la marca posicionamiento de posicionamiento  que
-Marca que posee la empresa
marca como “el acto de posee la marca de la -Funciones
- . -Punto de venta
disefiar un conjunto de empresa
diferencias DEPRODEMAR -Necesidades
ol : Beneficios -Diferencias
significativas para aplicando como
-Valor
distinguir la oferta de la instrumento una -Disefio

empresa de las ofertas

de los competidores
dandole  un  valor
agregado con la
finalidad de

posicionarse en la mente

del consumidor”  (p.
269).

encuesta disefiada con
seis dimensiones las
cueles se componen de

veinte preguntas.

Uso y aplicacién del producto

Producto

Competencia

Calidad o precio

-Segmentacion
-Seguridad

-Garantias
-Caracteristicas fisicas

-Comparaciones
-Desemperio
-Integridad

-Producto
-Promocion
-Plaza

Nota, Implementacion del instrumento creado por Garcia (2019)
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2.3 Método

Se empled el método logico descriptivo con el propdsito de conocer y poder analizar el
nivel de posicionamiento de la marca en la empresa DEPRODEMAR. Asi mismo, este

método ayudo evaluar y describir las caracteristicas de la variable en un unico tiempo.

Tal como lo define Mendoza (2020) haciendo mencion que el método descriptivo se “lo
utiliza en la descripcion de hechos y fendmenos actuales. Este método se situa en el
presente. Recoge y tabula los datos para luego para luego analizarlos e interpretarlos de

una manera imparcial” (p.14).

2.4 Técnicas e instrumentos

El presente estudio se llevd a cabo por medio de la aplicacion de una encuesta como
técnica y un cuestionario como instrumento, el cual estuvo conformado por seis
dimensiones tales como; atributos, beneficios, uso y aplicacion del producto, producto,
competencia y calidad o precio dando cumplimiento a la interrogante planteada en la

investigacion. Asi mismo, esta permitio darles respuesta a los objetivos.

Dicho instrumento fue tomado de la investigacion realizada por Garcia (2019) la cual se
aplico en el mercado textil, La Victoria - Lima Peru en el afio 2018. El instrumento fue
validado por expertos de la escuela de Posgrado Cesar Vallejo, aplicando la confiabilidad
de Alpha de Cronbach, Empleando 20 preguntas a escala Likert del uno al cinco en donde
el uno significa totalmente de acuerdo y el cinco equivale a totalmente en descuerdo, con
la finalidad de indagar en el mercado el nivel de posicionamiento de una determinada

marca.

2.5 Poblacion y muestra

Con la finalidad de poder obtener resultados mas precisos y acercados a la realidad la
poblacién de este estudio. Estuvo conformado por 500 clientes actuales que posee la
empresa DEPRODEMAR. Por medio de un muestreo probabilistico se les aplicara el
instrumento a 217 personas al azar. Por otra parte, se utilizo las herramientas informaticas
para donde se pudo aplicar la encuesta de manera online con el propésito tabular los

resultados de una manera mas agil, sistematica y ordenada.
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Calcul6 de la muestra

Para el calculo de la muestra en una poblacion finita se utilizo las siguientes formulas de

acuerdo con los datos obtenidos de la poblacién
Componente de la formula poblaciones finitas:
n=Numero de elementos de la muestra

N= Numero de elementos de poblacion =500
p/q =Probabilidad error=0,5

Z= Nivel de confianza 95%=1,96

E=Margen de error=0,5

B Z’xpx(1 —q)XN
CE2X(N-1) + Z2xpx(1—q)

n

_ 1,962 x 0,5 x (1 —0,5) X 500
~0,052x(500—1) + 1,962 x 0,5 x (1—0,5)

n

=217

2.6 Analisis de datos

Al utilizar las herramientas informaéticas donde se aplico el instrumento de manera online
se pudo analizar los datos de manera sistematica en donde se trabajé con la plataforma e-
encuestas siendo esta una pagina donde se pudo tabular de manera simultanea cabe indicar
que la investigacion fue de caracter cuantitativa por ende se aplico también una estadistica
descriptiva donde permitié trabajar con graficas, barras y tablas mediante el programa

Microsoft Excel.
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CAPITULO I1l: RESULTADOS

3.1 Analisis e interpretacion de los resultados

En el anélisis de los resultados se identificd posibles problematicas que se presenten, se
aplicd una encuesta a 217 clientes de acuerdo la muestra resultante, disefiandose la

encuesta con 20 preguntas.

De los resultados que se obtuvieron al ejecutar el instrumento a los clientes de la empresa
se comprobd que el 65% equivalen al género femenino y el 35% corresponden al género
masculino. Asi mismo, el rango de edad de estas personas se encuentra entre los 20 a 60
afios equivaliendo al 80% de los clientes, pero también existe una poblacién minima de
clientes que se encuentran entre los 60 a 70 afios con el 20%.

Para el cumplimiento de los objetivos que se formularon en esta investigacion se realizd
la encuesta a los clientes fidelizados que posee la empresa DEPRODEMAR donde se
analiz6 los aspectos que poseen los clientes de la empresa.

Figural

Dimension Posicionamiento basado en el producto.

La marca debe contar con mas puntos de venta y de

b e
La empresa cuenta con colaboradores aptos en cada
cargo e
Marca esta posicionada en el mercado
Disefio de la marca influye en la eleccion del
consumidor e
Marca tiene relacion con los productos y servicios
e ofrece e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Totalmente de acuerdo m De acuerdo ® Ni de acuerdo ni desacuerdo
Desacuerdo Totalmente desacuerdo
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La figura 1, refleja que el 60% de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo
que la imagen de la marca tiene relacion con los productos y servicios que posee y que
el disefio de la marca influye en la elecciéon del consumidor, asi como el 50% de las
personas estan de acuerdo que la marca esta posicionada en el mercado y un 70% estan
de acuerdo que la empresa cuenta con colaboradores aptos en cada cargo con el 50% de
los encuestados consideran totalmente de acuerdo la necesidad de contar con més puntos

de ventas.

Figura 2
Dimensién: Posicionamiento basado en el beneficio

La compra del producto satisface los deseos de
compra de manera positiva.

La marca proporciona un valor agregado al mercado
consumista .

La marca como diferencia en la entrega de
productos a tiempo frente a la competencia .

El servicio satisface al cliente con su servicio de
prepago y fusionado de sus productos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente de acuerdo m De acuerdo ® Ni de acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo Totalmente desacuerdo

De acuerdo con la figura 2 el posicionamiento basado en el beneficio, se evidencia que
el 80% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo que la compra del
producto satisface los deseos de compra de manera positiva, un 80% y 60%
respectivamente estan totalmente de acuerdo que la marca hace la diferencia en la entrega
de productos a tiempo frente a la competencia y la marca proporciona un valor agregado
al mercado consumista y finalmente con un 60% estas totalmente en desacuerdo que el
servicio de prepago y fusionado de sus productos satisface al cliente de la opinion de los
clientes referente a la influencia de la marca al momento de la eleccién del consumidor
como resultado del 100% de la poblacion encuestada el 60% esta totalmente desacuerdo

en el servicio de satisfacer al cliente con su servicio de pre pagado y fusionado de
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productos ,sin embargo el 80% considera que la marca que hace una diferencia con la
competencia mediante el servicio de entrega de productos a tiempo seguido Yy satisface

los deseos de la compra de manera positiva.

Figura 3
Dimension : Posicionamiento basada en el uso y aplicacion del producto

La empresa es administrada por un personal
profesional y calificado

La empresa se dirije a extractos sociales altos y bajos

El objetivo de la empresa apuntar a todos los

emprendedores
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Totalmente de acuerdo m De acuerdo m Ni de acuerdo ni desacuerdo
Desacuerdo Totalmente desacuerdo

En la figura 3 el porcentaje de posicionamiento de la marca en el mercado corresponde al
60% de los clientes indicaron que estan totalmente de acuerdo con el objetivo, seguido
del 40% que estan totalmente de acuerdo que la empresa y sus productos estan dirigidos
a extractos sociales altos y bajos, asi como un 50% de opiniones referente a la
administracion de la empresa por personal profesional y capacitado.
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Figura 4
Dimension: Posicionamiento basado en el producto

La marca tiene caracteristicas propias que se diferencian
con la competencia

La garantia de la empresa es suficiente para los clientes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente de acuerdo m De acuerdo m Ni de acuerdo ni desacuerdo

m Desacuerdo Totalmente desacuerdo

En la figura 4, el 60% de los clientes encuestados estan de acuerdo que la garantia de la
empresa es suficiente para los clientes y un 70% esta totalmente de acuerdo que la marca

tiene caracteristicas propias que se diferencian con la competencia.

Figura 5

Dimension: Posicionamiento basado en la competencia

La marca puede formar alianzas con la competencia.

La empresa realiza un mejor desempefio en el
mercado.

El producto es mejor que el de la competencia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente de acuerdo m De acuerdo m Ni de acuerdo ni desacuerdo

m Desacuerdo Totalmente desacuerdo

21



En cuanto al posicionamiento basado en la competencia la figura 5, se evidencia que los
clientes opinan en un 60% que estan totalmente de acuerdo que el producto es mejor que
la competencia, seguido del 70% que manifiesta que estan de acuerdo que la empresa
realiza un mejor desemperfio en el mercado y un 60% que estan en desacuerdo que la

marca puede formar alianzas con la competencia.

Figura 6
Dimension : Posicionamiento basado en la calidad del producto

Los puntos de ventas que actualmente cuenta son
suficientes .

Las promociones que brindan son adecuadas.

El producto tiene un buen precio.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente de acuerdo m De acuerdo m Ni de acuerdo ni desacuerdo

m Desacuerdo Totalmente desacuerdo

Referente a que la figura 6 refleja la opinion de los clientes encuestados manifestando
que el 70% estan de acuerdo que el producto tiene un buen precio, asi como un 60% que

las promociones que brinda la empresa son adecuadas.
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Atributos y beneficios la marca “DEPRODEMAR?”.

La empresa garantiza su cadena de desarrollo de productos, produccion, garantia y
control, asi como el servicio al cliente, al contar con colaboradores aptos para cada cargo,

consientes con la produccion de un producto de alta gama y puede validar su calidad.

Como uno de los atributos de la marca DEPRODEMAR se enfoca en buscar posicionarse
en el mercado y las personas se sienten atraidos por los productos si saben y confian en

él, mediante el color, disefio, contenido, cantidad y precio.

El consumidor comprende que al comprar los productos su inversion esta bien realizada
genera criticas positivas y datos solidos de su fabricacion lo que ayuda a promover la

calidad del producto.

Posicionamiento basado en el uso y aplicacion del producto de la marca
DEPRODEMAR.

El posicionamiento de la empresa DEPRODEMAR basado en el uso y la aplicacion del
producto se establece que mi primera instancia por ser administrada por personal
calificado y profesional lo que incrementa la lealtad de la marca y ayudar a nuevos
clientes a encontrar en la marca lo que necesita, asi como la oportunidad de expandirse
mediante la participacion de emprendedores y direccionado a extractos sociales altos y

bajos.

Posicionamiento de acuerdo con la calidad y precio de la marca
DEPRODEMAR.

El consumidor comprende que los productos tienen un buen precio, al comprar no solo
garantiza la calidad del producto y su cadena de desarrollo de alta gama si no que con

Ileva a aceptar y aprovechar las promociones que brinda la empresa.
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CAPITULO IV: DISCUSION

El posicionamiento es el principal responsable de determinar como se percibe una marca
dentro de un mercado. Tiene la finalidad de potenciar su diferencia, enmarcandola en una
categoria concreta que incluso puede llegar a facilitar el establecimiento de segmentos de
precios. La mente de las personas tiene sus propios sistemas para percibir la diferencia de

productos y servicios, tanto como las experiencias que ha tenido con estos.

La presente investigacion determiné el nivel de posicionamiento que tiene la empresa
DEPRODEMAR en el mercado esmeraldefio, en post de contar con informacion que
permita ver su nivel de posicionamiento a nivel provincial lo que permitird una adecuada
toma de decisiones que ayuda a mejorar su gestion y obtener una mayor rentabilidad en

su actividad empresarial.

El primer objetivo especifico se relacion6 con la identificacion de los atributos y
beneficios que tiene la marca DEPRODEMAR. Es entonces necesario considerar el
criterio de Ponnam y Krishnatray (2018), quienes consideran que los factores cognitivos
y de afectividad estan estrechamente relacionados con el valor de la marca y por ende

influyen en la intencion de compray lealtad por parte del cliente.

La investigacion de Merchan (2016), establecio en sus resultados que una marca dentro
de un mercado textil no se encuentra posicionada, debido principalmente a que no se han
realizado programas de marketing y publicidad ni aplicados planes estratégicos para
impulsar el producto en el mercado. En el mismo contexto, Valencia (2017) evidencio
que las personas compran productos por impulso, no se fijan de su procedencia y poco
menos del material de su elaboracidn, afirmando que no existen marcas posesionadas para

ellos mas bien se fijan en las tendencias de la moda y el momento.

Los datos presentados podrian relacionarse con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. La empresa DEPRODEMAR, con el pasar de los tiempos ha logrado
posicionar su marca en el mercado esmeraldefio. Para conseguirlo, fortaleci6 sus procesos
de produccion, cadena logistica, forma de presentacion de los productos y mercadeo, en
la actualidad, los clientes o consumidores consideran que al comprar los productos estan

haciendo una buena y justificada inversion.
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En torno al segundo objetivo especifico, relacionado con ilustrar el posicionamiento
basado en el uso y aplicacion del producto de la marca DEPRODEMAR, se considera
necesario poner de manifiesto teorias como las de Keller (2013), quien considera a este
tipo de posicionamiento como la utilizaciébn que tiene una marca, teniendo en
consideracién como y cuando se utiliza; su objetivo es demostrar que el uso o aplicacién
de un producto o servicio es el mejor en comparacion con la oferta que presenta la

competencia.

En este contexto, la investigacion de Merchan (2019) se establece que el posicionamiento
de la marca de MARCIMEX situada en Lima, Peru, es débil en comparacion con los
principales competidores de electrodomésticos, teniendo solo el respaldo de los pocos
clientes que ha obtenido, siendo reconocida solo por la mitad de los encuestados, y que

para futuras compras solo lo harian los mismos clientes fidelizados.

Bajo las mismas premisas, Garcia (2019) evidencid en su investigacion que, la marca
denominada Lord Michael S.A.C. de Lima, Peru, grado de nivel de posicionamiento
medianamente fuerte, lo cual indicd que es una marca conocida por los usuarios de forma

intermedia con los productos y servicios que ofrece.

Tomando en consideracion los datos expresados anteriormente, se considera que la
situacion de la empresa DEPRODEMAR es positiva y més favorable en comparacion con
la situacion de las empresas mencionadas. La empresa se ha preocupado por basar el uso
y aplicacién del producto desde una administracion eficiente, profesional y calificada que,
con el tiempo ha permitido a sus clientes incrementar la lealtad de la marca y por ende

tener una expansion dentro del mercado esmeraldefio.

Finalmente, el objetivo especifico tres se orientd a examinar el indice de posicionamiento
de acuerdo con la calidad y precio de la marca DEPRODEMAR. Segun Plummer (2016),
la estrategia de posicionamiento basada en la calidad del producto y el precio resalta las
caracteristicas y propiedades particulares de un producto o servicio ante las ofertas de la

competencia que se presentan en el mismo mercado.

En funcidn de lo expresado, los resultados de la investigacidén permitieron evidenciar que

la empresa DEPRODEMAR tiene un alto posicionamiento en el mercado esmeraldefio.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

= La empresa DEPRODEMAR ha logrado que los atributos y beneficios de su marca
logren posicionarse en el mercado esmeraldefio. Este logro no ha sido sencillo, debido
a que, para lograrlo, realizé varias inversiones en procesos productivos, mejoramiento
de la cadena logistica, pago de procesos de mercadeo y publicidad, que han permitido

el posicionamiento de su marca de forma efectiva.

= EI posicionamiento por uso y aplicacion de los productos es altamente eficiente para
la empresa DEPRODEMAR. La administracion implementada por la empresa
fundamenta su gestion en procesos eficientes de bdsqueda de posicionamiento y
fidelizacion de clientes, lo que ha permitido recibir de estos, lealtad por la marcay una
mayor socializacion de los productos ante nuevos clientes que se han sumado a la

adquisicion de los productos.

= La empresa DEPRODEMAR, con el paso del tiempo ha podido generar una
percepcion de calidad sobre los productos que comercializa. Segln los resultados
obtenidos, los clientes de la empresa estan seguros de la calidad que reciben en sus

compras y pagan con agrado el valor que la empresa ha definido para la venta.

= Los atributos y beneficios hacen referencia a todas las caracteristicas que conforman
los productos ofertados por la empresa DEPRODEMAR, que los clientes consideran
le aportan utilidad y son percibidos de ese modo por ellos al adquirirlos. En este
contexto, la empresa ha logrado que los atributos y beneficios de su marca logren
posicionarse en el mercado esmeraldefio. Este logro no ha sido sencillo, debido a que,
para lograrlo, realiz6 varias inversiones en procesos productivos, mejoramiento de la
cadena logistica, pago de procesos de mercadeo y publicidad, que han permitido el

posicionamiento de su marca de forma efectiva.

= Considerado como la posibilidad de demostrar que el uso del producto es mejor
respecto al de la competencia, el posicionamiento por uso y aplicacion de los productos
es altamente eficiente para la empresa DEPRODEMAR. La administracion

implementada por la empresa fundamenta su gestion en procesos eficientes de
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busqueda de posicionamiento y fidelizacidn de clientes, lo que ha permitido recibir de
estos, lealtad por la marca y una mayor socializacion de los productos ante nuevos

clientes que se han sumado a la adquisicion de los productos.

La calidad es uno de los requisitos primordiales que hacen a un cliente decidirse por
un determinado producto, sintiendo que su precio vale la pena. La empresa
DEPRODEMAR, con el paso del tiempo ha podido generar una percepcion de calidad
sobre los productos que comercializa. Segun los resultados obtenidos, los clientes de
la empresa estan seguros de la calidad que reciben en sus compras y pagan con agrado

el valor que la empresa ha definido para la venta.
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5.2 Recomendaciones

= Es necesario que los propietarios de la empresa DEPRODEMAR mantengan en sus
ciclos operativos y administrativos, el compromiso de mejoramiento continuo para que
los atributos y beneficios de su producto no disminuya, sino méas bien se sigan
incrementando los niveles de eficiencia organizacional para mantener el

posicionamiento.

= Se requiere que se establezcan programas de fidelizacion hacia los clientes, de tal
forma que los consumidores habituales del producto sientan que la empresa se
preocupa por ellos, por atenderlos y brindarle servicios posventa, consultar si esta

satisfecho con lo que reciben y constituyan una lealtad con la marca en el largo plazo.

= Es importante que la calidad del producto ofertado por DEPRODEMAR se mantenga
con los mismos niveles que hasta ahora, que los estandares y parametros de produccion
sean eficientes y no varien. Del mismo modo la politica de precios no debe variar y
mantener los promedios de precios que se han posicionado y que han sido bien vistos

por los clientes.

= Los productos que oferta la empresa DEPRODEMAR deben reunir las caracteristicas
tangibles e intangibles necesarias para ser considerados como los preferidos dentro de
su mercado. Por ello, es necesario que los propietarios de laempresa DEPRODEMAR
mantengan en sus ciclos operativos y administrativos, el compromiso de mejoramiento
continuo para que los atributos y beneficios de su producto no disminuya, sino mas
bien se sigan incrementando los niveles de eficiencia organizacional para mantener el

posicionamiento.

= EIl posicionamiento, segun el uso o aplicacién, se relaciona con la demanda de un
producto o servicio, como y cuando se utiliza; este uso debe estar acompafiado de
factores que afiancen su continua adquisicion. En este contexto, se requiere establecer
programas de fidelizacion hacia los clientes, de tal forma que los consumidores
habituales del producto sientan que la empresa se preocupa por ellos, por atenderlos y
brindarle servicios posventa, consultar si esta satisfecho con lo que reciben y

constituyan una lealtad con la marca en el largo plazo.
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= Los productos de alta calidad siempre se venderan en cualquier contexto a los precios
que defina la empresa que los provee. Es importante que la calidad del producto
ofertado por DEPRODEMAR se mantenga con los mismos niveles que hasta ahora,
que los estandares y parametros de produccion sean eficientes y no varien. Del mismo
modo la politica de precios no debe variar y mantener los promedios de precios que se

han posicionado y que han sido bien vistos por los clientes.
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ANEXO

ANEXO 1 ISTRUMENTO PARA LA INVESTIGACION
ENTREVISTA
GARCIA MORALES (2019)

Indicacion: Lea detenidamente el siguiente cuestionario y marque con un aspa (X) segun
su apreciacion, solo una alternativa por proposicion. Su respuesta permitira determinar el

Nivel de Posicionamiento de la

EDAD:
GENERO:
N° | ITEMS RESPUEST
AS

DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO BASADO EN EL ATRIBUTO

1 Cree Ud. que la imagen de la marca tiene relacion con los productos y servicios | 1 | 2| 3| 4| 5
que ofrece

2 Considera Ud. que el disefio de la marca influye en la eleccion del consumidor |1 | 2] 3| 4|5

3 Considera Ud. que la marca esta posicionada en el mercado pesquero 1 12/3/4|5

4 Cree Ud. que la empresa cuenta con colaboradores aptos en cada cargo 1 12/3/4]|5

5 Considera Ud. conveniente para la marca contar con mas puntos de ventay de |1 | 2| 3| 4|5
servicio

DIMENSION 2: POSICIONAMIENTO BASADO EN EL BENEFICIO

6 Considera Ud. que la empresa satisface al cliente con su servicio de pre pegado | 1 | 2| 3| 4|5
y fusionado en sus productos

7 Considera Ud. como una diferencia de la marca la entrega de productos atiempo | 1 | 2| 3| 4|5
frente a la competencia

8 Cree Ud. que la marca proporciona un valor agregado al mercado pesquero 1 12/3/4]|5

9 Después de comprar en la empresa, volveria a hacerlo si satisface sus deseosde | 1 | 2| 3| 4|5
compra de manera positiva.

DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO BASADO EN EL USO O APLICACION DEL

PRODUCTO

10 | Cree Ud. que la empresa tiene como objetivo apuntar a todos los emprendedores | 1 | 2| 3| 4|5

11 | Cree Ud. que la empresa se dirige a estratos sociales altos y bajos. 1 12/3/4|5

12 | Considera Ud. que la empresa es administrada por un personal profesional y |1 | 2| 3[4|5
calificado

DIMENSION 4: POSICIONAMIENTO BASADO EN EL PRODUCTO

13 | Considera Ud. suficiente la garantia que brinda la empresa 1 12/3/4|5

14 | Considera Ud. que las caracteristicas propias de la marca marcan la diferencia | 1 | 2| 3| 4|5
con la competencia

DIMENSION 5: POSICIONAMIENTO BASADO EN LA COMPETENCIA
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15 | Cuando Ud. compra en la empresa, Ud. cree que el producto es mejoraldela |1 |2 4|5
competencia

16 | Considera Ud. que la empresa realiza un buen desempefio en el mercado | 1 | 2 415
pesquero

17 | Consideraria Ud. pertinente que la marca pueda formar alianzas con la |1 |2 415
competencia

DIMENSION 6: POSICIONAMIENTO BASADO EN LA CALIDAD O AL PRECIO

18 | Considera Ud. que el producto de la marca DEPRODEMAR . tiene un buen | 1 | 2 415
precio

19 | Considera Ud. que las promociones que brinda la marca son adecuadas 112 415

20 | Considera suficiente los puntos de venta que actualmente cuenta la empresa 112 415

Valor De Alternativas:

1.- Totalmente de acuerdo

2.- De acuerdo

3.- Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4.- En desacuerdo

5.- Totalmente en desacuerdo
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