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RESUMEN INFORMATIVO

El propdsito de esta investigacion se centra en proponer las estrategias de branding
corporativo para la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics, C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas, inscrita dentro de la linea de investigacion:
Imagen e identidad corporativa. La investigacion es cuantitativa, basado en un tipo
de estudio descriptivo con disefio no experimental, transaccional y de campo. La
poblacion estara constituida por un grupo de seis (6), elegidos a partir de la técnica
muestral por conveniencia. Se aplicé la técnica de la encuesta y disefio un
instrumento de tipo cuestionario con lo que se recolect6 la informacion sobre las
variables de estudio. El estudio se desarroll6 siguiendo las fases metodologicas y
enmarcadas dentro de sus tres objetivos especificos. La informacion fue procesada
a través de técnicas estadisticas con lo cual se organizo la informacion de los
indicadores en tablas de frecuencia y porcentajes. Los resultados recolectados
permitieron confirmar que la empresa presenta problemas con respecto a la gestion
de la marca, el logo, la identidad, lo que le dificulta emprender procesos adecuados
ante la exigencia su mercado, por lo que se determino la necesidad de proponer
estrategias de branding corporativo para la gestion de las marcas de la empresa
Fashion Cosmetics, C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas, como un recurso
cientifico para dar respuesta y solucion al problema de estudio.

Palabras claves: Estrategias, branding corporativo, gestion de marcas.



INTRODUCCION

Dentro del campo de la comercializacion, existen innumerables marcas que
cada dia ocupan preferencias sustanciales en el publico objetivo, por lo que ha
abierto el camino al interés de las empresas por mejorar su desempefio operativo
que aporte el valor de crear nuevos escenarios, donde sus productos y servicios sean
el punto de partida para llenar las expectativas de los clientes y, por ende, distinguir
su imagen ante la competitividad.

De este modo, se han valido del marketing, y en especial de la aplicacion de
estrategias basadas en el branding como una herramienta oportuna para configurar
la etiqueta nominal de sus marcas, promover sus caracteristicas y conservar una
posicién que de privilegio a una identidad Gnica para ocupar una instancia principal
en la mente del consumidor y su percepcion.

En este sentido, el branding, se convierte entonces en un proceso que potencia
la identidad, la distincién y favorece, la posicion de las marcas, lo que provoca que
sus atributos sean exclusivos para ser elegidos por los clientes, y, ademas, la
empresa encuentre la oportunidad idonea para emprender acciones en el mercado,
incrementar los valores de venta y suplir las expectativas de los clientes.

Asimismo, el branding como herramienta habilita claves nucleares de
impronta valia, no solo por los variados mecanismos procedimentales para quienes
hacen de su negocio una ruta hacia la busqueda de su éxito, sino que, ademas,
conforma una sinergia entre quienes requieren soluciones al respecto, mas aun
cuando en la actualidad la sociedad de consumo exige cada vez mas atencién de
calidad, recursos y procesos que apoyen sus decisiones y necesidades particulares.

Es por esta razon que la investigacion tiene como objetivo proponer
estrategias de branding corporativo para la gestion de las marcas de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio
2021. De conformidad con todo este planteamiento, la investigacion se presenta de

la siguiente manera:



El capitulo I, describe el planteamiento del problema, haciendo un detallado
andlisis de la situacion del contexto empresarial, la formulacion del problema, sus
objetivos, los alcances y limitaciones.

El capitulo 11, hace referencia a los aspectos asociados como antecedentes,
teorias y constructos, y definicion de términos.

El capitulo 111, destaca los pasos metodoldgicos para dar respuestas a los
objetivos de investigacion, tipo de estudio y disefio, asi como las fases
metodolodgicas.

El capitulo IV, precisa los elementos relacionados a los resultados producto
de la aplicacion de los instrumentos.

El Capitulo V, presenta de manera formal la propuesta de estudio, sus

argumentos y la operatividad de cada una de las estrategias como parte del estudio.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En el mundo empresarial, son innumerables las marcas que definen el perfil
de una empresa y la manera como éstas se entrelazan en la preferencia de los
consumidores, lo cual le imprimen un significado de caracter distintivo frente a las
demas permitiéndole a su vez, configurar un esquema de identidad de caracter
propio y sostenible en el tiempo. Ademas, ante esta exigencia las empresas cada dia
aplican mecanismos comerciales que les posibilite ser competentes, desarrollarse y
conservar no solo la calidad de sus productos sino que la determinacion de sus
marcas sean un aspecto clave y vital para garantizar su operatividad estratégica
dentro del mercado global. A tal efecto, expresa Llopis (2011), que:

Las marcas son un elemento fundamental en la
supervivencia de las comparfiias debido al gran
potencial de generar ingresos y al valor monetario de
las mismas. Por ende la marca es uno de los activos
mas importantes y su gestion estratégica es una
necesidad para las empresas (p.28).

De acuerdo con el autor, el proceso que comporta la marca en la empresa
implica una ventaja competitiva en la gestion que hace, porque contribuye al
fortalecimiento de vinculos de lealtad, propiciando que se haga Unica frente a las
demas, y sea parte, del interés de los consumidores por la condicion de atraccion
que genera al publico, su funcion estratégica y la utilidad que representa para
potenciar el perfil de la organizacion. De hecho, la marca es un aspecto intangible
que involucra la relacion entre el producto y el comportamiento de la empresa, lo
que ayuda a que se consolide atributos y valores de preferencia en la mente del

publico consumidor.



En tal sentido, pese a todos estos aspectos de importancia, en la actualidad es
evidente que muchas de las marcas de las empresas no han podido ser reconocidas
por el cliente y por ende, adaptarse a los nuevos tiempos y a la evolucion natural de
los negocios, lo cual ha traido una serie de consecuencias en la funcion comercial
que cumplen. Asi lo resefian Buil, De Chernatony, y Martinez (2013),

Las marcas se han constituido como un activo muy
valioso para las organizaciones, sin embargo, a pesar
de que las empresas han venido desarrollando
estrategias, son pocas las empresas que han mirado
hacia esta como una estrategia de fortalecimiento y
generacion de beneficios econdmicos, olvidandose
de este hecho han adoptado por una visién a corto
plazo, por reducir la inversion en sus ensefianzas, sin
ser conscientes de los efectos negativos que estas
decisiones pueden tener en el valor de sus marcas
(p.229).

Desde esta perspectiva, se destaca que la condicién de gestionar las marcas
aparece como uno de los indicadores negativos en las empresas, la cual quizé esta
asociado a la poca atencién que se le han conferido a su valor dentro de los negocios,
y a las dificultades que se presentan para afinar estrategias que hacen una gestion
coherente y reconocer sus bondades como parte esencial del éxito empresarial.

Esta situacion, también ha generado que diversos estudios pongan de
manifiesto que las empresas no logran conseguir una diferenciacion con respecto a
las demas, y en general, tiene innumerables obstaculos organizacionales, en la cual
el publico conforma perspectivas negativas como la desconfianza hacia las
promesas de marca que la empresa delinea dentro su actividad comercial. En ese
orden de ideas, como ejemplo internacional, se destaca segun Arribas (2015),

Las empresas actuales no dedican suficiente atencion
a la estrategia de marca dentro de la gestion
empresarial. Hay que tener en cuenta, que no solo es

decisiva la satisfaccion real de nuestros



clientes/usuarios, sino que tan importante como eso,
es nuestra reputacibn —como empresa U
organizacion-, apoyada en una comunicacion de
calidad, nuestra marca que aumenta la reputacion e
incorpora mas valor. Podemos afirmar que los
consumidores/usuarios tienen una relacién y una
interaccion con las marcas y con los productos que la
amparan (p.1).

A criterio del autor, resulta relevante contar que pocas empresas examinan
como sus procesos de gestion de marcas que les confiera un escenario propicio para
maximizar su valor y rendimiento, es decir, se ha desatendido la gestion interna de
sus marcas respecto a sus productos que le brinde una fuerte relacion con la ventaja
competitiva y mantener las dentro de su contexto.

De alli que importante considerar que la literatura orientada al &mbito del
marketing ha hecho énfasis en una de las oportunidades de interés fundamental, la
cual esté relacionada basicamente con el branding corporativo, ya que segin Gomez
(2016), el branding es “una herramienta que permite gestionar de manera eficiente
la identidad de una organizacién o marca, de forma tal que pueda estructurar las
bases endogenas, y hacer uso de las variables exdgenas, para asegurar un buen
posicionamiento en el mercado meta”.

En este &ambito de planteamientos, también van a aparecer las empresas en
Venezuela, las cuales regularmente manifiestan dificultades para establecer una
diferenciacion y captar nuevos segmentos de mercados que les permita competir en
el mercado local y nacional, y lograr conectar una estrategia coherente que impulse
la personalidad y estilo de la marca hacia los intereses de los consumidores. En
tanto, Diago, Chavez y Urrutia (2020), agregan que:

En la actualidad, se observa que las Mipymes son
poco competitivas y no logran ingresar a mercados
mas exigentes, entre otras cosas, porque desconocen
los aspectos estratégicos del disefio y gestion de

marca, que incluyen el desarrollo de significados e



involucran el nombre del producto, empaque, imagen
y mensaje, siendo estos la base para la estrategia de
posicionamiento (p.580).

Resulta importante sefialar que dentro de esta realidad empresarial, se
encuentran Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, donde persisten
debilidades para gestionar la marca corporativa, pues los servicios y actividades que
desarrolla la organizacion estan unidas a parametros convencionales que dejan a un
lado, la vision tactica que comporta el branding corporativo, la adicion del valor
que tiene para un bien o servicio, y la perspectiva que debe reunir para delinear el
perfil de la compafila con sus gama de productos en el comportamiento del
consumidor.

Adicionalmente, es evidente que la empresa, no han podido lograr que sus
productos y servicios marquen una distincion fundamental frente a otros productos
del mercado, por lo que existe una despreocupacion por la importancia que tiene
los atributos de las marcas o servicios que ofrece y la particularidad que representa
para su posicionamiento en la mente del consumidor.

Del mismo modo, la empresa manifiesta una deficiente cultura del Branding
corporativo, lo que pone en riesgo su proyeccion en el mercado, e imposibilita el
aprovechamiento de iniciativas que puedan promover la reputacion de las marcas
ofrecidas a partir de sus cualidades, a su vez, existe un desconocimiento de la
aplicacion de una estrategia global de Branding que haga referencia a los objetivos
sobresalientes de la organizacion y con ello, expandir la ganancia del mercado tanto
local como nacional.

1.1.2 Formulacion del Problema

Bajo estas premisas, considerando la necesidad y relevancia del branding para
las empresas se formul6 la siguiente pregunta de investigacion: ¢Como estarian
disefiadas unas estrategias de branding corporativo para la gestion de las

marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A. Barinas, afio 20217

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General



Proponer estrategias de branding corporativo para la gestién de las
marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado
Barinas. Afio 2021.

1.2.3 Objetivos Especificos

Diagnosticar la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021.

Determinar la factibilidad tedrica, técnica y econdmica del disefio de las
estrategias de branding corporativo para la la gestion de las marcas de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio
2021.

Disefar las estrategias de branding corporativo para la gestion de las
marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado
Barinas. Afio 2021.

1.3 Justificacion

La investigacion se justifica, porque se hace urgente indagar acerca de las
variables de estudio, ya que la organizacion ha operado supuestamente, sin una es-
trategia de marketing establecida que permita gestionar sus marcas de forma
adecuada e identificar sus productos para diferenciarlos de las competencias a fin
de captar nuevos mercados publicos.

Del mismo modo, la investigacion es importante porque en el contexto de
referencia organizacional, existen muy pocos estudios dedicados a abordar el tema
de la gestion de marca a través de estrategias del branding, lo cual se convierte en
una valiosa oportunidad para profundizar sobre sus aspectos, desarrollos y procesos
que se cristalizan en el escenario comercial y plantear solucion a la problematica.

Por su parte, la investigacion contempla un aporte teérico, cuyo contenido
cientifico vaa contribuir a la conformacion de un proceso que certifique la identidad
corporativa reflejada en los valores y atributos que caracterizan a la compaifiia,
donde la gestion de marca va a ser el punto de confianza entre la empresa y el
consumidor. También, el estudio se inscribe dentro de postulados metodologicos,

ya que al considerarse un estudio académico, se emplearan métodos, técnicas y



estrategias para identificar el foco problemético y generar lineas orientadores que
contribuyan a la solucion, es decir, ayude a que la empresa encuentre el camino
para que sus marcas se perfilen en la vida de los consumidores finales.

Al mismo tiempo, el trabajo de investigacion es de utilidad practica, ya que
con su puesta en marcha dentro de la empresa Fashion Cosmetics C.A. se estaria
coadyuvando a la solucidn real de su condicién operacional, y a su vez, se
mejore el reconocimiento de los productos y servicios que hace uso dentro en
sus actividades de promocion. Ante esta propuesta de mercadeo, la investigacion
se sitlia en la linea de investigacion de la Universidad José Antonio Péez, descrita
como: Imagen e identidad corporativa.

1.4 Alcances y Limitaciones

Alcances

El alcance de la investigacion va estar supeditado a la necesidad de proponer
estrategias de branding corporativo para la gestion de las marcas de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio
2021, como una oportunidad de ofrecer una propuesta para mejorar la
situacion problemaética de la organizacion.

Limitaciones

El estudio investigativo puede verse afectado con el proceso de recoleccién
de los datos, dado que depende de la disponibilidad de quienes conforman la
muestra de estudio., asi como también de la empresa para ofrecer las condiciones

de aplicabilidad de la investigacion.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

Este capitulo hace referencia a los variados aportes teéricos derivados de
investigaciones, desarrollos de teorias, y constructos que permiten una mayor
ampliacion y conocimiento de la temética en el contexto de estudio. De ahi que el
marco teorico “es la base abstracta que permite al investigador relacionar los
hallazgos con el cuerpo de conocimientos. En investigacion cuantitativa el marco
es una teoria comprobable que se ha desarrollado en una disciplina, como
psicologia, fisiologia, patologia o sociologia” (Grobe y Grey, 2019, p. 40).

2.1 Antecedentes de la Investigacion
Internacionales

En ese sentido, Alvarez y Culanata (2019), presentaron una investigacion
“Estrategias de branding para el posicionamiento de la marca ""Monitex™ de
la provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato, Ecuador”. La presente
investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias branding que permita mejorar
el posicionamiento de la marca de la empresa Monitex de la ciudad de Ambato, por
ende, se utilizé una metodologia cuali-cuantitativa de acuerdo a la situacion actual
de la empresa, el tipo de investigacion utilizada fue la descriptiva-analitica.

Asimismo, tiene un estudio inductivo-deductivo que permitié analizar el
cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados en la investigacion, de igual
manera se realiz6 un estudio histérico l6gico que fundamento de forma tedrica
conceptual sobre estrategias branding, su evolucion e innovaciéon dentro de la
empresa.

Por otro lado, permitié un estudio analitico-sintético mediante una
comparacion de los hechos pasados y la situacion actual de cada uno de los
elementos del branding y el posicionamiento, por uUltimo se aplico una encuesta a

un tamafo de la muestra de 383 personas mediante la recoleccion de los datos basa-



sadas en un cuestionario enfocado a conocer la perspectiva y el criterio de los
productos existentes en la empresa.

Como resultados se determind la precision de un diagnostico de la situacion
actual posicionamiento de la marca de la empresa Monitex de la ciudad de Ambato,
donde se hace necesaria implementacion de las estrategias del branding, asi como
el seguimiento y control de cada elemento desarrollado en la propuesta planteada.

Con lo sefialado por el autor, el estudio abarca un constructor de importancia
para ser utilizado como una referencia conceptual y metodologica a fin de reunir
criterios, tedricas y conceptos que permitan abonarlos en la propuesta de estudio.
Nacionales

En esta linea, Gonzélez (2022), elabord una investigacion titulada “Plan de
imagen corporativa para el posicionamiento de marcas en la zapateria
Ronaxzer Gonzalez, ubicada en Barinas, Estado Barinas, afio 2021”. El
presente trabajo de investigacion tiene como propésito principal proponer un plan
de imagen corporativa para el posicionamiento de marcas en la zapateria Ronaxzer
Gonzélez, ubicada en Barinas, Estado Barinas, afio 2021.

La investigacion se circunscribe desde la metodologia de proyecto factible,
bajo un nivel de investigacién descriptiva, con un disefio de campo-no
experimental. Del mismo modo, la investigacion se plante6 en tres (3), fase de
etapas metodoldgicas, las cuales esta asociadas a los objetivos del estudio. La
poblacion de estudio estuvo constituida por 120 clientes considerados unidades de
estudio, con una muestra censal. Como técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento para la recoleccion de la informacion fue un cuestionario. Como
técnica de analisis de datos se utilizd la estadistica descriptiva, mediante la
distribucidn de frecuencias y porcentajes de cada variable.

Como resultado se determind que la empresa presenta numerosas dificultades
en relacion a potenciar su imagen corporativa y su posicionamiento en el mercado,
por cuanto carece de una filosofia que oriente sus procesos de comercializacion que
impacte en la eleccion de los clientes. En tal sentido, todos aspectos permitieron
formular una propuesta de un plan de imagen corporativa para el posicionamiento

de marcas en la zapateria Ronaxzer Gonzalez, ubicada en Barinas, Estado Barinas,
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afio 2021 a fin de contar con recurso tangible eficiente, claro y oportuno que permita
proyectar la imagen y el posicionamiento adecuado de los productos del calzado de
la institucion.

En consecuencia, la investigacion contempla un especial aporte sustancial al
estudio, debido a que centra su atencion en la variable de marca como una
herramienta estratégica que suma valor a la construccion de la propuesta de estudio,
ademas, permite que se adopten teorias y métodos que pueden ser usados para la
configuracién de la misma.

En el mismo orden de ideas, Gomez (2017), propuso una investigacion
asociada a un “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en
la comunicacién de marca Caso: Ron Santa Teresa, Valencia. El propdsito de
la investigacion El objetivo de la investigacion radica en analizar el branding como
estrategia de posicionamiento caso: Ron Santa Teresa.

Para tal fin la investigacion responde a un nivel descriptivo, con aplicaciones
de analisis documental y campo, en donde la muestra de estudio estuvo conformada
por 156 personas de cinco universidades distintas de la localidad, a quienes se les
aplico entrevistas estan dirigidas a recolectar informacion referente a las estrategias
de branding implementadas por cada uno de estos gerentes con relacion al producto
y/o servicios, sus atributos y beneficios, posicidn actual, necesidades que satisface,
competencia, ventajas competitivas.

Los hallazgos de la investigacion concluyeron que “la empresa tiene un
posicionamiento aceptable y preferida, dado que su campafia denominada Jugamos
rugby, hacemos ron, se posicion6 en la mente de los consumidores.

Este trabajo implica una importancia de orden operativo para la investigacion,
dado que permite precisar las claves inherentes a la concepcion de imagen
corporativa como un elemento estratégico para la empresa, lo cual sirve de soporte
para ampliar el saber acerca de estas dos variables, y por ende, para extraer
constructos que favorezcan la construccién de la propuesta.

Por su parte, otro autor como Moreno (2017), presentd una investigacion con
el nombre de “Branding estratégico en las redes sociales para la empresa

Nestea, Valencia, Venezuela. La investigacion tuvo como objetivo analizar los
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elementos asociados al Branding como herramienta aplicada por Nestea VVenezuela
en la red social Facebook. La metodologia utilizada corresponde a la investigacion
cuantitativa, el tipo de estudio es experimental, la poblacion estuvo conformado por
150 clientes, quienes estan frecuentemente ligados a actividades vinculadas a la
empresa, los cuales integraron el grupo poblacion, el tipo de muestreo fue el no
probabilistico condicional debido a las caracteristicas necesarias para el estudio.

Se aplicd a la muestra elegida el programa de branding; en base a la
aplicacion de un cuestionario, lo cual se proceso la informaciéon en tablas y graficos
estadisticos en el programa Excel y se organizo la informacion haciendo uso del
programa estadistico SPSS, V. 21. Los resultados fueron analizados a través de una
matriz de analisis de contenido, y se precisaron los mensajes, donde se evidencid
una personalidad de la marca.

En atencidn a lo planteado, la investigacidn constituye un recurso importante
para ser utilizado en el estudio, ya que se pueden extraer aspectos relacionados con
branding estratégico y sus maneras de situar las marcas, los cuales van a dar
sustento al disefio de la propuesta.

Del mismo modo, Jiménez (2017), desarroll6 una investigacion “Branding
como estrategia de posicionamiento de marcas de licores ElI Catador”,
Municipio Sucre”. El objetivo de la investigacién se centrd en desarollar
estrategias de branding para el posicionamiento de la cartera de licores de la
empresa sefialada.

Este trabajo se llevo a cabo a través de una investigacion de tipo descriptiva,
con un disefio no experimental, transaccional, descriptivo, de campo y documental,
bajo la modalidad de proyecto factible, de manera que las acciones establecidas en
los objetivos de estudio, por lo que se aplicaron entrevistas a los clientes para saber
sus opiniones sobre la preferencia como consumidores.

La investigacion concluy6 que el posicionamiento de las marcas de la tienda
es reiterativo, dado que se siente a gusto con las publicidades y marcas que se
expenden, dado a la variedad de productos y la atencion rapida con la cual se les
brinda a los clientes. También los atributos de comodidad, diversidad de disefios y

colores que maneja la empresa para acercarse a los clientes.
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En este sentido, la investigacion se convierte en un aval fundamental para el
estudio, dado a los aportes que ofrece el modelo de Branding, lo cual sirve de
soporte teorico para enriquecer la tematica de estudio y avanzar sobre una

profundizacién que amplie la construccidn de la propuesta de investigacion.
2.2 Bases teoricas

En la investigacion las bases tedricas representan un aspecto de mucha
importancia para conformar el cuerpo de conocimientos e ideas en torno al objeto
de estudio. “Corresponde al desarrollo de los aspectos generales del tema, el cual
incluye: bases conceptuales, las cuales deben estar clara la relacion entre los puntos
expuestos y la tematica de estudio abordada” (Kelsen, 2009, p.81).

2.2.1 El branding

En el mercado competitivo, sin duda existe innumerables marcas, por cuanto
las empresas cada dia re direccionan sus politicas para lograr satisfacer las
necesidades del cliente y distinguirse frente a otras organizaciones. De ahi que “el
branding es el arte de concebir, edificar y posicionar una marca, interactuando con
el publico meta, con el proposito de conseguir un vinculo emocional” (Rios, 2014,
p. 20), De manera que el branding corporativo es el proceso orientado a crear una
marca de la empresa, a fin de darle identidad propia y destacar la funcionalidad de

la empresa ante el publico.
2.2.2 Objetivo del Branding

El branding considerado como un proceso destinado en dotar a productos y
servicios del poder de una marca, y generar una diferencia practica para ser
reconocida por el puablico, tiene en su seo un conjunto de caracteristicas que
responden a sus objetivos particulares en el contexto de la empresa, las cuales segun
Razak (2016, p.20) menciona:

-Definir la propuesta unica de valor o ventaja competitiva.
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-Disefiar la plataforma de marca, que sera el soporte estratégico que ampare
las actuaciones de la empresa.

-Disefar una estrategia de marca competitiva, orientada al mercado y en linea
con la estrategia de marketing y de negocio.

-Posicionar la marca en el mapa competitivo.

-Establecer una linea de comunicacién que responda a la plataforma de marca.

-Alinear a todos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la marca.

-Responder, con coherencia, a todos los grupos de interés en todos los puntos
de contacto.

-Dotar a la marca de atributos, valores y significados Gnicos.

-Configurar la personalidad de la marca.

-Aumentar el valor de la compafiia para los accionistas, consumidores,
sociedad y otros grupos.

-Desarrollar la dimension emocional de la empresa.

- Construir un entorno rentable, diferenciador y Unico que apoye y empuje la

actividad empresarial.
2.2.3 Pasos para crear una estrategia de Branding

También, es importante sefialar que el branding como aspecto central para
categorizar la marca con base a sus atributos, reine una serie de pasos importantes
que son considerado a la hora de precisar el valor del producto o servicio. De
acuerdo a Gémez (2015, p.28) menciona:

-Define el objetivo de la marca. El primer paso para desarrollar una estrategia
eficaz de branding, es conocer hacia donde vas y qué es lo que pretendes lograr.
Definir la mision, valor y el alcance de la marca, asi como preguntarse cual es el
publico meta y qué puede ofrecerles a sus clientes, son cuestionamientos
primordiales que deben realizarse, antes de comenzar el trabajo.

-Crea una identidad. - Disefiar el lobo, los colores que utilizard, la tipografia
y elegir un buen nombre para una marca, son elementos clave para construir una

buena percepcion de la marca entre sus consumidores.
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-Consolidar una experiencia para el consumidor. - Ofrecer al consumidor
emocion, es una estrategia efectiva para lograr la fidelidad de los clientes, pero
exige claridad y compromiso por parte de la marca.

-Diferenciarse de su competencia. - En un mercado tan competitivo, la Unica
alternativa es diferenciarse. Por ello, es vital que las marcas desarrollen
caracteristicas que las hagan diferentes a su competencia y la vinculen directamente
con su target.

-Conseguir mayor credibilidad y prestigio. - La preocupacion constante para
una marca debe ser mantener el contacto directo con sus clientes. Ya que la

comunicacion genera transparencia
2.2.4 Gestion de marca

La gestion de marca comporta un aspecto de orden estratégico de toda
empresa, pues esta referida principalmente a una construccion organizada, cuyas
caracteristicas encierran un lenguaje emocional y simbolico. De alli que Orellana
(2015), afirma que:

Se refiere al manejo de los simbolos y signos que lo
hacen diferente el uno del otro. Se puede decir que la
gestion de marca es administrar la marca de una
organizacion, pero también es de suma importancia
el uso que se le dé a los elementos simbdlicos que
representa a la organizacion (p.40).

De acuerdo con esto, la gestion de marca inicia con la manera sobre la cual el
cliente percibe los atributos del producto, lo cual abre la posibilidad de planificar
actividades en favor de aportarle un valor adicional para que sea adoptada por el
interés del publico, y posibilitar un rendimiento en las ventas de la organizacion.
De alli que “La gestion de una marca, es un proceso que implica “escuchar,
segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes

para convertirlos en sus usuarios fieles” (Campos, 2008, p. 6).

2.2.5 Base legales

15



Las bases legales complementan los fundamentos tedricos que permiten la
construccion de un cuerpo unitario relacionado con el fenébmeno que se estudia. De
alli que segiin Kelsen (2009), “Es importante analizar e interpretar las bases
juridicas, con los articulos asociados al objeto de estudio, para luego enfocarse
generar una forma de veracidad con lo que se estudia” (p.100).

En este sentido, en el articulo 112, de la Constitucién de la Republica
Bolivariana de Venezuela, expresa que:
Todas las personas pueden dedicarse libremente a la
actividad econdémica de su preferencia, sin mas
limitaciones que las previstas en esta Constitucion y
las que establezcan las leyes, por razones de
desarrollo humano, seguridad, sanidad, proteccion
del ambiente u otras de interés social. El Estado
promovera la iniciativa privada, garantizando la
creacion y justa distribucion de la riqueza, asi como
la produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de la poblacion, la libertad de trabajo,
empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su
facultad para dictar medidas para planificar,
racionalizar y regular la economia e impulsar el
desarrollo integral del pais
Asimismo, en el articulo 117, destaca que todas las personas pueden disponer
de bienes y servicios de calidad sin ser parte de ofertas engafiosas, y sugiere:

Todas las personas tendran derecho a disponer de
bienes y servicios de calidad, asi como a una
informacion adecuada y no engafiosa sobre el
contenido y caracteristicas de los productos y
servicios que consumen, a la libertad de elecciéon y a
un trato equitativo y digno. La ley establecera los
mecanismos necesarios para garantizar  €soS

derechos, las normas de control de calidad y cantidad
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de bienes y servicios, los procedimientos de defensa
del ptblico consumidor, el resarcimiento de los dafios
ocasionados y las sanciones correspondientes por la
violacion de estos derechos.
En conclusiones, los articulos mencionados dan sustento legal al desarrollo
de la investigacion, ya que permite destacar de manera operativa cada uno de los

topicos abordados en el tema.
2.2.5 Definicion de Términos

La definicion de términos basicos se refiere a “las expresiones utilizadas en
el cuerpo del trabajo, en su contexto particular, los conceptos principales
involucrados en el problema formulado, es la explicacion del sentido en que se uti-
lizan las palabras o nociones empleadas en la investigacion que se realiza” (Kelser,
2009, p.98).

Branding corporativo: se define como las actividades que realiza una empresa
como medida alternativa para contrarrestar a la competencia del mercado.
Branding funcional: Este tipo de Branding comprende principalmente a las
actividades comerciales especificas en determinadas areas pertenecientes a una
organizacion.

Identidad: el conjunto de atributos fundamentales que asume una marca
corporativa como propios Yy la identifican y distinguen de las demas.

Identidad de la marca: es la percepcion del grupo de caracteristicas que deseamos
que la marca tenga frente los consumidores. La finalidad es que estos relacionen la
marca a servicios que son distintivos a los rivales, es la etapa mas importante.
Creencias compartidas: es el conjunto de presunciones basicas compartidas por
los miembros de la organizacién sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la
organizacion.

Factores de la identidad: es un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran
interrelacionados y conforman un cimulo de aportaciones que dan como resultado

la Identidad Corporativa de la organizacion.
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Gestion de marca: consiste en desarrollar y conservar la esencia y los valores de
la marca, de modo que se entienda, pero al mismo tiempo que sea llamativo para el
consumidor.

Marca: es una construccion estratégicamente planificada y gestionada, el lenguaje
que se maneja a la hora de construir una marca es principalmente emocional y
simbdlico.

Valoracion: se refiere a la manera de como los consumidores ven esa marca, la
lealtad que ellos tengan hacia el producto o el servicio y el valor que cada persona

le da a la marca.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

Este apartado consagra de manera detallada el conjunto de procesos
vinculados a los métodos, técnicas y procedimientos que el investigador utiliza para
tomar las decisiones pertinentes y recolectar la informacion sobre las variables de
estudio, es decir, la metodologia comporta los procedimientos correspondientes
para darle respuesta a la pregunta de investigacion. De alli que “son las acciones y
procedimientos especificos que incluye las técnicas de observacién y recoleccion
de datos, determinando el “como” se realizard el estudio, esta tarea consiste en hacer
operativa los conceptos y elementos del problema que estudiamos” (Franco, 2011,
p.118).

De manera que la investigacion se sitla dentro del enfoque cuantitativo, la
cual privilegia la medicion, la verificacion o comprobacion de las variables para
analizar la realidad de manera objetiva a fin de obtener generalizaciones con sus
resultados. También se plantea que la “investigacion cuantitativa esta relacionada
con el paradigma positivista de la ciencia, y su propdsito es abordar el objeto de
estudio a través de sus propiedades y manifestaciones observables, por lo cual
recolecta los datos, cuantifica magnitudes y hace analisis estadisticos”. (Flores y
Segundo, 2019, p.86),

3.1 Tipo y disefio de investigacion

En este mismo orden de ideas, el tipo de investigacion se "refiere al alcance
que puede tener una investigacion cientifica y al propdsito general que persigue el
investigador” (Hernandez, Baptista y Fernandez, 2010, p. 216). De manera que para
fines de este estudio el tipo de investigacion es descriptiva, debido a que su finalidad
es identificar las caracteristicas y propiedades manifestadas por el evento de
estudio.

En cuanto a la modalidad del estudio, se cataloga como un proyecto factible

visto como la creacion de un producto tangible para la solucion de una problematica

19



determinada. Al respecto, “El proyecto factible es la elaboracion de un modelo
operativo viable o una solucion posible a un problema de tipo préactico, para
satisfacer necesidades de una institucion o grupo social” (Sabino, 2007, p.24).

En tanto, el proyecto factible esta dirigido a resolver problemas practicos a
través de disefios o propuestas de accion orientadas en este caso a proponer
estrategias de branding corporativo para la gestion de las marcas de la empresa
Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021.

Por otra parte, el disefio esta relacionado con el conjunto de decisiones
operativas que elige el investigador para recolectar los datos, es decir, supone las
maneras para entrar en contacto con el fenémeno de estudio. “El disefio de
investigacion desglosa las estrategias basicas que el investigador para generar la
informacion exacta e interpretable” (Delgado y Cepeda, 2019, p.42).

En este orden, la investigacion es de campo, ya que la recoleccién de datos se
hace directamente de fuentes primarias en el mismo sitio de la investigacion, ya que
los estudios de campo “se realiza en el propio sitio donde se encuentra el objeto de
estudio. Ello permite el conocimiento méas a fondo del problema por parte del (la)
investigador (a) y puede manipular los datos con mas seguridad” Bavaresco, 2006,
p.115)

De igual forma el estudio es no experimental y transaccional, dado que “un
disefio no experimental de tipo transaccional se realiza sin manipular variables
intencionalmente y en un solo periodo de tiempo” (Hernandez, Fernandez y Batista,
et al 2012). Conforme a esto, la recoleccion de los datos se realizara en un solo

momento y sin controlar las variables de estudio.
3.2 Fases metodologicas

En relacion al proceso de busqueda de la informacion, el estudio se inscribiré
dentro de un conjunto de fases metodologicas que de acuerdo a los objetivos, se
lograra dar respuesta a la intencion investigativa. Esta accion de concretar en tres

(3), fases metodologias a continuacién:

20



Fase I: Esta etapa corresponde basicamente a dar respuesta al primer objetivo
especifico relacionado con el diagnostico de la gestion de las marcas de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas.
Afo 2021. Para ello, se seleccionard la poblacion de estudio como las
unidades que portan la informacidn acerca del problema en la empresa, cuyo
término es definido como “un grupo particular de personas o elementos que se
van a estudiar y que cumplen con ciertas condiciones similares” (Grobe y Gray,
2019, p. 228). Por tanto, la poblacion elegida para la investigacion es de seis
(6), trabajadores de la empresa mencionada con anterioridad, es decir, gerente
y empleados.

Posteriormente, la muestra de estudio “es un subconjunto de elementos
que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Ilamamos
poblacién” (Herndndez, Baptista y Ferndndez, 2012, p. 327). Sobre este particular,
este proceso se llevd a cabo a través de la seleccion de una muestra por
conveniencia, en la cual “la técnica de muestreo por conveniencia 0 no
probabilistico, en el que elegimos una muestra de sujetos que estan facilmente
asequibles y disponibles” (Arias y Sangrado, 2014, p. 4). De alli que siguiendo esta
apreciacion, se seleccionara la poblacién como la misma muestra.

Culminado, este procedimiento, se acudio a la aplicacién de las técnicas e
instrumentos a la poblacion de estudio, “Las técnicas engloba todos los medios
técnicos que se utilizan para registrar las observaciones o facilitar el tratamiento.
Los instrumentos son los recursos-medios utilizados para obtener y registrar la
informacion” (Pascual, 2016, p. 112). De acuerdo con esto, se implementd la
técnica de la encuesta definida como “una técnica de recogida de informacion
primaria y cuantitativa, con fines descriptivos, de una muestra representativa del
universo objeto de estudio, mediante un cuestionario estructurado” (Ruiz, 2012,
p.191).

Paralelamente, se aplicd un instrumento de tipo cuestionario relacionado con
las dimensiones e indicadores planteados en funcidn del objetivo principal de esta
investigacion. “El cuestionario es una herramienta fundamental para realizar

encuestas y obtener conclusiones adecuadas sobre grupos, muestras o poblaciones
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en el tema que se va a investigar” (Martinez, 2009, p.12). En correspondencia con
esto, el instrumento tiene descrito doce (12), preguntas policotdmicas, con tres (3)
alternativas de respuestas delimitadas por una escala de tipo Likert, concentradas
basicamente de forma ordenada como: De acuerdo (DA), Indiferente (1), En
desacuerdo (ED). De forma “Es una escala de actitud de intervalos aparentemente
iguales. Pertenece a lo que se ha denominado escala ordinal. Utiliza series de
afirmaciones o items sobre los cuales se obtiene una respuesta por parte del sujeto”.
(Gomez, 2005, p. 21).

Por ultimo, es conveniente destacar que luego de la recoleccion de
informacion se usaron técnicas de procesamiento y anélisis de los datos como una
fase para describir la variable de estudio, presentada por medio de tablas y gréaficos,
con apoyo del paquete estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS).

Fase 11: esta relacionada con la determinacion de la factibilidad tedrica,
técnica y de mercado del disefio de las estrategias de branding corporativo
para la la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021.

A tal efecto, luego de obtener los resultados a través del diagnostico se
precisaron las condiciones viables en los términos de su aspecto tedrico,
técnico y de necesidad en el mercado, los cuales permitieron agruparlas para
su explicacion operativa dirigida a facilitar el escenario para el desarrollo de
las estrategias de branding corporativo para la la gestion de las marcas de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio
2021.

Fase Ill: corresponde al disefio las estrategias de branding
corporativo para la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics
C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021. En esta etapa se
afinaron las lineas estratégicas basadas en branding corporativo, su
presentacion formal, los aspectos que dan base argumentativa y de beneficio,
los objetivos de la propuesta, y el disefio estructurado de cada elemento

operativo que conformard la propuesta de investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
Analisis e Interpretacion de los Resultados

Este capitulo se refiere a la presentacion e interpretacion de los resultados
obtenidos en esta investigacion, es decir, se procede a la conformacién de cada una
de las fases del estudio, por cuanto en primer lugar, se esquematiza la Fase I:
relacionada con el Diagndstico de la gestion de las marcas de la empresa
Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021.
De manera que una vez recopilada la informacion con el instrumento disefiado, fue
necesario procesarla, es decir, presentarlo e interpretarlo lo que permiti6 llegar a
conclusiones en relacion a las interrogantes planteadas. Por tanto, segun Palella y
Martins (2010:65),”Procesar la informacion no es otra cosa que registrar la
informacion obtenida con el instrumento empleado”.

De alli que el procedimiento y andlisis de datos para la presente investigacion
se establecio a través de la tabulacion lo que segun Méndez (2000:206) “implica el
ordenamiento de la informacién que al ser procesada y cuantificada por items y
agrupado por dimensiones o variables, permite la presentacion en tablas” es asi
como a través de esta técnica se registraron los calculos, construyendo graficos que
generaran la informacidn para su respectivo analisis, permitiendo asi, obtener una
vision clara de la situacién con respecto a las variables estudiadas.

De forma tal que resultados que se presentan a continuacién muestran la
informacion recolectada durante la fase de diagndstico, lo cual permitié explicar y
describir por medio del analisis de los datos, detectar las debilidades en relacion a
la gestion de marcas y conformar insumos complementarios para el recorrido de las
siguientes etapas metodologicas de la investigacion dentro del contexto de la
empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio
2021.
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Pregunta N° 1. ; La imagen de la marca tiene una clara asociacion con los atributos,
beneficios y la actitud que sus productos representan?

Cuadro N° 1: Asociacion de marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 3 50
Indiferente 2 33

En desacuerdo 1 17
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

17%

ODe acuerdo

EIndiferente

50%

HEN desacuerdo
33%

Grafico N° 1. Asociacion de marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Anélisis: En cuanto a los resultados de la pregunta N° 1, se abordaron 6
personas pertenecientes a la empresa Fashion Cosmetics C.A. de la cual 3(50%),
sujetos reportaron que estan de acuerdo; 2(33%) de los encuestados manifestaron
sentirse indiferentes y 1(17%) opind que estd en desacuerdo con respecto a que la
imagen de la marca tiene una clara asociacion con los atributos, beneficios y la
actitud que sus productos representan. Esta consideracion permite enfatizar la
necesidad de precisar el valor que representa la marca y sus componentes, ya que,
“no solo es importante el crear una identidad de marca clara y sélida, sino que
tambien es fundamental trasmitir esa identidad y convertirla en una imagen de
marca real en la mente de los consumidores, la cual se corresponda con las

caracteristicas establecidas en esa identidad “(Zarco y Garcia, 2014, p. 32).

24



Pregunta N° 2. ;Su imagen esta basada en rasgos de la personalidad humana?

Cuadro N° 2: Personajes de la marca.

Alternativas Frecuencia (fr)  Porcentaje (%)
De acuerdo 1 17
Indiferente 5 83

En desacuerdo 0 0
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

17%
BDe acuerdo

Bindiferente

HEnN desacuerdo

83%

Grafico N° 2. Personajes de la marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: También, los resultados del item N° 2, resaltan que 1(17%) persona
dijo sentirse de acuerdo con relacidn a que si la imagen esta basada en rasgos de la
personalidad humana; y 5 (83%), encuestados mostraron ser indiferentes al
respecto. Este indicador representa una debilidad para la empresa, dado a los efectos
negativos que se generan al no representa una simbolizacion que represente a la
empresa. De alli que se menciona “Cuando las marcas tienen aspectos pertinentes
como caracteristicas humanas que domina sobre los del mercado, la marca tendra
una evaluacion favorable y ventajosa pues se generard una mayor probabilidad de
compra” (Keller, 2008, p. 42).
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Pregunta N° 3. ;Para la creacion de su imagen de marca se ha realizado un marco
de referencia estructurado (propuesta Unica de valor)?

Cuadro N° 3: Unicidad de asociacion de marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 2 33
Indiferente 4 67

En desacuerdo 0 0
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

@EDe acuerdo

OIndiferente

HEN desacuerdo
67%

Grafico N° 3. Unicidad de asociacion de marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: Asimismo se indica en el item N°2 que 2(33%), personas creen estar
de acuerdo con que para la creacidn de su imagen de marca se ha realizado un marco
de referencia estructurado (propuesta Unica de valor); y 4 (67%), de los sujetos
dijeron sentirse indiferentes con esta consideracion. Por tanto, es fundamental que
se preste atencion a la unicidad de marca, dado que “esta conduce a una evaluacion
favorable y mayor probabilidad de compra, es una estrategia para alcanzar la
diferenciacion, su ventaja fundamental es influir en la toma de decisiones de
compra, mediante una asociacion tnica” (Jiménez, A., y colaboradores, 2011, p.
28).

26



Pregunta N° 4. ¢ La identidad de la marca, proyecta la cultura, mision y vision de la
organizacion?
Cuadro N° 4: Internalidad.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 4 66
Indiferente 1 17

En desacuerdo 1 17
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

b De acuerdo

OIndiferente

B En desacuerdo

Gréfico N° 4. Internalidad.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: En el contenido de los resultados del item N°4, se muestra que 4
(28%) personas creen estar de acuerdo con que la identidad de la marca, proyecta
la cultura, mision y vision de la organizacion; 1(17%), de los encuestados
manifestaron su indiferencia con lo sefialado; y 1 (17%), personas mostraron
sentirse en desacuerdo con ello. Estos datos reflejan la oportunidad de potenciar la
imagen interna de la marca a fin de potenciar valores, conductas y creencias en los
clientes ya que “en ellos se reflejara la cultura que imprime la marca y precisan una
vision global de la organizacion generando una personalidad que nuestro cliente
final lograra diferenciar al momento de tener contacto con la marca” (Kapferer,
2008, p.85).
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Pregunta N° 5. ¢La atencion que presta el personal de ventas, se cumple antes,
durante y después de la adquisicion de un producto?
Cuadro N° 5: Externalidad.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 3 50
Indiferente 2 33

En desacuerdo 1 17
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

17%

@De acuerdo

OIndiferente
33%

B En desacuerdo

Gréfico N° 5. Externalidad.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Anélisis: En los resultados del item N°5 se describe que 3 (50%), sujetos
piensan que estan de acuerdo al suponer que la atencién que se presta el personal
de ventas, se cumple antes, durante y después de la adquisiciéon de un producto; 2
(33%), personas dijeron sentirse indiferentes con este aspecto; asi como también 1
(17%), de los consultados argumentaron estar en desacuerdo con esta
consideracién. Esto refiere la importancia de trabajar los aspectos de la identidad
externa por cuanto es un valor estratégico para el desarrollo estratégico de la
empresa y su relacion con el consumidor. De modo que “La externalizacion aporta
la expresion visual a la marca (identidad visual e identidad verbal), ofreciendo una
relacién con el publico interesado (personal, consumidores y otros stakeholders)”
(Kapferer, 2008, p. 87).
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Pregunta N° 6. ¢ Utiliza elementos visuales (letra, palabra, frase, simbolo), para que
el cliente reconozca la marca que vende?

Cuadro N° 6: Grafica de la marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 0 0
Indiferente 2 33

En desacuerdo 4 67
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

ODe acuerdo

Olndiferente

BEN desacuerdo

Gréfico N° 6. Grafica de la marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: En los datos del item N°, se describe que 2 (33%), de los
encuestados mostraron su indiferencia al pensar que la empresa utiliza elementos
visuales (letra, palabra, frase, simbolo), para que el cliente reconozca la marca que
vende; Mientras 4 (67%), de los consultados manifestaron su desacuerdo con esta
apreciacion. Por esta razon, es perentorio profundizar sobre este aspecto para lograr
un significado que responda a las perspectivas del consumidor. “Asi la grafica de
cartera se considera de vital relevancia dentro de la edificacion de una estructura
simbolica enmarcada en un criterio técnico que logra trasmitir adecuadamente. El
fin del objeto de estudio a través de identidad formal de la marca, analisis de marca

y la proteccion legal de la marca” (Costa, 2012, p.45).
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Pregunta N° 7. ¢Para la creacion de la arquitectura de la marca, se ha analizado la
presentacion del producto?

Cuadro N° 7: Arquitectura de la marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 0 0
Indiferente 3 50

En desacuerdo 3 50
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

@EDe acuerdo

OIndiferente

[0)
0% HEN desacuerdo

Grafico N° 7. Arquitectura de la marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: Los resultados reportados del item N°7 denotan que 3 (50%), de los
encuetados se mostraron ser indiferentes al considerar que para la creacion de la
arquitectura de la marca, se ha analizado la presentacion del producto y de forma
similar 3 (50%), de los consultados asumieron estar en desacuerdo al respecto.
Estos valores resaltan la importancia que tiene el proceso de conformacion de la
marca a fin de conservar una linea estratégico el mercado. “La arquitectura de marca
es la cara externa de la estrategia de negocio, puesto que considera la estructura
organizativa y las opciones de personalizacion de marca en el entorno competitivo”
Llopis, 2011, p.55).

30



Pregunta N° 8. ;Se ha realizado un disefio estructural de portafolio de marca para
aumentar la cobertura en el mercado?

Cuadro N° 8: Disefio de la estructura de portafolio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 1 17
Indiferente 0 0

En desacuerdo 5 83
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

0% 17%

EDe acuerdo

Oindiferente

B En desacuerdo

Grafico N° 8. Disefio de la estructura de portafolio.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: En la tabla se muestra que en el item N°8, sélo 1 (17%), de los
consultados argumentaron sentirse de acuerdo al considerar que en la empresa se
ha realizado un disefio estructural de portafolio de marca para aumentar la cobertura
en el mercado; y 5 (16%), de los sujetos expresaron su desacuerdo en relacion a
este aspecto dentro de su contexto empresarial. Esta consideracion habilita una
necesidad de consolidar procesos que impliquen el reconocimiento de la estructura
de portafolio a fin de influir en la toma de decisiones de compra. De forma tal que
se “constituye COMO un constructor para la maximizacion del valor de marca, de tal
manera se debe conocer las ventajas de cobertura de mercado sin dejar de lado los
elementos de costos y rentabilidad, pues el objetivo sobresaliente del portafolio es

el de aumentar la amplitud de mercado” (Saltos y Clavijo, 2011, p.98).
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Pregunta N° 9. ;Se ha estudiado la relacion que tiene la marca con sus principales
actores (producto, consumidor, empresa, marca?

Cuadro N° 9: Rol estratégico de agrupamiento de marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 1 17
Indiferente 2 33

En desacuerdo 3 50
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

BEDe acuerdo

50% .
OIndiferente

HEN desacuerdo

Grafico N° 9. Rol estratégico de agrupamiento de marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Anélisis: La tabla reporta datos del item N°9 en la cual 1 (17%), de los
consultados manifestaron estar de acuerdo con que se ha estudiado la relacion que
tiene la marca con sus principales actores (producto, consumidor, empresa, marca;
2 (33%), mencionaron sentirse indiferente con esta afirmacion y 3 (50%), sefialaron
sentirse en desacuerdo al aceptar esta consideracion como parte de su practica
dentro de la empresa. De ahi que es de interés abordar los aspectos que concentra
el agrupamiento de la marca como un elemento clave para definir los atributos
diferenciadores y de relacion de los productos. Por tanto se sostiene que “forma la
configuracion estratégica de un portafolio de productos de una organizacion o de
varias, permitiendo al consumidor situar el producto dentro del entorno de la cartera

de marca y dentro de la empresa” (Cruz y Paredes, 2017, p. 607).
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Pregunta N° 10. ;/Se ha estudiado por parte de su organizacion estudios de
posicionamiento de la marca?

Cuadro N° 10: Posicionamiento de marca.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 1 17
Indiferente 0 0

En desacuerdo 5 83
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).
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Grafico N° 10. Posicionamiento de marca.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: La informacion contenida en la tabla sobre el item N°10 reporta que
1 (17%), de los consultados manifestaron estar de acuerdo al considerar que se ha
estudiado por parte de su organizacion estudios de posicionamiento de la marca; y
5 (83 %), de los encuestados dijeron estar en desacuerdo con este aspecto en su
proceso de comercializacion. Esta apreciacion permite que la empresa suma una
nueva manera de generar acciones en favor de situar sus productos en la mente de
los clientes. “El posicionamiento es una parte esencial de la identidad de marca, ya
que el concepto central y general, desde el cual partiran los mensajes y la

comunicacion activa a los consumidores” (Sterman, 2013, p. 34).
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Pregunta N° 11. ;¢ El valor de la marca esta dado por la calidad percibida por parte
de los consumidores?
Cuadro N° 11: Calidad percibida.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 2 33
Indiferente 0 0

En desacuerdo 4 67
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

33%
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B En desacuerdo

Grafico N° 11. Calidad percibida.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: El contenido de la tabla referido al item N°11, sefiala que 2 (33%),
de los consultados sefialaron estar de acuerdo con que el valor de la marca esta dado
por la calidad percibida por parte de los consumidores; y 4 (67%), de los
encuestados se mostraron en desacuerdo ante esta apreciacién. De modo que estos
resultados invitan a mejorar los procesos relacionados con la manera en que los
clientes perciben la marca dentro de la empresa., dado que segiin “Es un indicador
propio que se considera fundamental para construir el enfoque de medicion de valor
de la marca, razon para la compra, diferenciacion y/o posicionamiento y precio”

(Cruz y Paredes, 2017, p.610).
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Pregunta N° 12. ¢ El valor de la marca esta dado por la intencion de compra de los
consumidores?

Cuadro N° 12: Reconocimiento del nombre.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
De acuerdo 1 17
Indiferente 3 50

En desacuerdo 2 33
Totales 6 100

Fuente: Instrumento aplicado (2022).

B De acuerdo
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B En desacuerdo

Gréfico N° 12. Reconocimiento del nombre.
Fuente: Instrumento aplicado (2022).

Analisis: Segun los datos aportados en la tabla referente al item N°12,
muestran que 1 (17%), de los encuestados dijo sentirse de acuerdo al considerar que
el valor de la marca esta dado por la intencién de compra de los consumidores;
También 3 (50%), de los sujetos manifestaron su posicion indiferente a esta
consideracién y por altimo, 2 (33%), de los encuetados dijeron sentirse en
desacuerdo con esta apreciacion. De manera que se hace presente redefinir la
manera sobre la cual de la presencia de la marca se encuentra en la mente del
consumidor, por cuanto “es un activo del valor de la marca pues el consumidor sera
consciente al momento de decidir la compra lo que la marca le ha prometido

anteriormente y sabra cual es su nivel de calidad” (Cruz y Paredes, 2017, p. 608).
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Fase Il: Para dar cumplimiento a esta etapa metodoldgica relacionada
fundamentalmente con la determinacién de la factibilidad tedrica, técnica y
economica del disefio de las estrategias de branding corporativo para la
gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A. ubicada en
Barinas, Estado Barinas. Afio 2021. Luego de la aplicacion de instrumento de
tipo cuestionario a las unidades de analisis o a las personas inherentes a la empresa,
se procedio a precisar ciertos criterios operativos dentro de la factibilidad, es decir,
se describieron los aspectos teoricos, técnicos y de mercado que sirvieron de base

para la configuracion de la propuesta de estudio.
Factibilidad de la propuesta

La factibilidad de un estudio de investigacion corresponde a la caracterizacion
de un proceso basado en ciertos criterios operativos que dan respuesta viable a la
futura propuesta de estudio, por lo que la factibilidad de un proyecto de
investigacion, “se refiere a la disponibilidad de los recursos, que abarcan todo el
espectro de necesidades: personas, financiamiento, equipamiento, insumos, tiempo
e infraestructura, entre muchos otros elementos” (Hulley y Cummings, 2014,
p.367). De manera que para concretar este aspecto dentro del estudio de acudieron
a los siguientes parametros:

Factibilidad teérica: Para el disefio de las estrategias de branding
corporativo para la gestion de marcas en la empresa Fashion Cosmetics C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas, afio 2021, se acudi6 a un conjunto de tedricos,
investigadores y referentes conceptuales para seleccionar el tipo de branding que
aportara la nociones conceptuales y metodoldgicas construccidn de las estrategias
para la gestién de marcas. Ademas, se siguié un modelo de branding corporativo
como elemento clave para conformar cada una de las lineas estratégicas que rigieron
la propuesta de investigacion.

Factibilidad técnica operativa: “Obliga al investigador a identificar y
precisar todos los recursos tecnoldgicos que se requieren para realizar el proyecto,
como herramientas, equipos e insumos, que resultan imprescindibles para todas las

fases de ejecucion de un proyecto” (Burdiles y Castro, 2019, p. 13). Por cuanto
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para efectos de la investigacion se procedié a contar con el apoyo de los recursos
humanos provistos por la empresa, es decir, gerentes, empleados e investigador que
con su experiencia profesional aportaron insumos para concretar cada tarea o
acciones especificas y ejercitar la propuesta, asi como equipos de computadoras y,
papeleria para desarrollar de manera operativa la estructura de la propuesta por parte
de los investigadores, lo cual permitird cumplir con la etapa de disefio.

Factibilidad mercado: “Se refiere a la disponibilidad del capital monetario
necesario para alcanzar completamente los objetivos planteado” (Burdiles y Castro,
2019, p.14). De manera que al tener la empresa su estructura conformada con
recurso, insumos y proceso de ventas, y no constituir una necesidad mayor en este
aspecto, se hizo un estudio a nivel de costo del proceso de conformacion de las
estrategias de branding corporativo bajo una estructura presupuestaria del proyecto
a fin de poner en marcha cada una de estos aspectos presentes en la investigacion.

En tal sentido, el presupuesto se ha construido, planificado y cotizado, previo
al inicio del estudio, por lo que el investigador estimo a priori las necesidades y los
costos de ejecucion del estudio, y respondiendo a las caracteristicas del mismo. Asi
pues se presenta a continuacion:

Cuadro 13. Presupuesto de la propuesta

PRESUPUESTOS Y MATERIALES
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
1 Revision conceptual 30
1 Diagnostico 30
1 Estructura 150
1 Presentacion 100
1 Ejecucion de las Segun lo acordado con
estrategias la empresa y los
profesionales

Nota: Los precios se ajustaron a los parametros dolarizados.
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CAPITULO V
PROPUESTA

4. Fase 1. Presentacion de la propuesta

La propuesta se corresponde al cumplimiento de la fase 11, relacionada con
el disefio de las estrategias de branding corporativo para la gestion de marcas
de la empresa Fashion Cosmetics, C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas.
Afo 2021. De manera que siendo un apartado de suma importancia esta orientada
a ofrecer un conjunto de variadas estrategias, sustentadas en el valor que representa
el branding corporativo como una herramienta de oportunidad para gestionar
adecuadamente la etiqueta o la marca que tifie la dinamica de las empresas.

De alli que “toda organizacion necesita un distintivo que le diferencia,
creando asi los nombres corporativos y las marcas para sus productos” (Gabin,
2004, p.14), pero al tratarse de pequefias empresas como Fashion Cosmetics, C.A,
las cuales son manejadas y gestionada de manera empirica consiguen dentro de esta
filosofia de mercadeo; una via exclusiva y de importancia para generar un modelo
de gestion de marca que la posicione en el lugar privilegiado frente a sus mercados
competidores.

Las estrategias de branding corporativo para la gestiobn de marcas, se
presentan como una sefial para adecuar el esfuerzo organizacional a los nuevos
estandares y exigencias del contexto, pues generalmente desde esta concepcion de
apuesta a conformar una sélida relacion con el cliente, donde éste altimo le imprima
confianza, seguridad y estabilidad a lo que se vende y adquiere como parte de sus
necesidades.

Por ello, la propuesta de estudio contiene dentro de su estructura estratégica
diversos procesos relacionados con atractivos, indicadores y simbolos visuales que
hacen del oficio empresarial el punto de partida para influenciar sobre las

percepciones del consumidor, dado a la variable de caracter nuclear que estriba para
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el logro del posicionamiento y, por ende, de todo objetivo proyectado por cualquier
organizacion.

De hecho, las estrategias de branding corporativo para la gestion de marcas
pretenden activar durante el desarrollo de su esquema de accion, aspectos asociados
a la identidad, los valores y la cultura como guias nominales que signan a la
empresa, y a su vez, le brinde un respaldo en términos de la personalidad en todas
sus lineas de negocio, lo que ayudaria potenciar todo vinculos de lealtad y estima
el cliente por los productos y servicios.

Ademas, las estrategias de branding corporativo al constituir una de las
herramientas de apoyo y de aplicabilidad del marketing para que las empresas en
su dinamica competitiva desarrollen procesos de maximo provecho ante un
mercado que cada dia requiere de estructuras de gestion y posicionamiento de sus
marcas. Es por esta razon que este asomo conceptual y metodoldgico infiere sobre
hacer uso de las marcas, mejorar la eficiencia de sus procesos y aumentar su cuota
de mercado utilizando signos y elementos tangibles e intangibles que le ayude a
mantenerse en un nivel apropiado de competencia.

En ese sentido, la propuesta de estudio estd enmarcada dentro de variados
aspectos operativos que dan cuenta de valor significativo que tiene cada estrategia
basada en el branding para la gestion de una linea de comunicacion que responda a
la marca, su simbolizacién y demas aspectos exponenciales de la imagen y el
producto general.

Aunado a esto, la propuesta de investigacion trata de que la empresa adopte
esta consideracion inscrita dentro del marketing para aprovechar sus bondades y las
acciones o actividades que se proponen como una formula para imprimirle el
verdadero valor de la marca frente a sus competidores y el mercado donde se va a
enfrentar.

En definitiva, las estrategias de branding corporativo para la gestion de
marcas sitlan a la empresa en momento clave para que se utilicen de la mejor
manera y pueda transformar sus objetivos iniciales planteados con la intencion de

reorientar los procesos de lanzamiento de sus productos dentro de su contexto.
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4.1 Fundamentacion tedrica y beneficios de la Propuesta

La propuesta de las estrategias de branding corporativo para la gestion de
marcas alberga conceptualizaciones teoricas de gran valor que dan cuenta de su
importancia en el contexto de la empresa Fashion Cosmetics, C.A. ubicada en
Barinas, Estado Barinas, por cuanto su puesta en marcha dentro de este ambito
comercial obedece a criterios fundamentales que fundamentan su importante
utilidad para la organizacion.

En ese sentido, la investigacion cobra una especial relevancia dentro la
empresa, dado a la utilidad en términos de aplicacion con respecto a la situacién
que presenta la empresa Fashion Cosmetics, C.A, lo cual va influir en una nueva
manera de generar sus procesos relacionadas con todas las unidades de negocio de
la organizacion y permita a su vez, aumentar su ganancias en cada uno de los
productos que dispensa al consumidor.

Igualmente, la propuesta de estudio tiene una importancia practica porque el
desarrollo de las estrategias de branding corporativo para la gestion de marcas se
va a valer de todas las oportunidades de éxito que el marketing provee, lo cual se
correspondera con los objetivos meta que tiene la empresa, asi como los aportes que
puedan provocar en la vida del cliente, es decir, su significado, valor, reaccion,
conocimiento y estética.

Asimismo, el esquema cientifico presenta soportes conceptuales para conocer
las virtudes de una marca tan valiosa dentro de la empresa Fashion Cosmetics, C.A,
pues sus atributos y disefio tienen el propdésito de transmitir signos de seguridad y
deseo para quien lo requiere, por cuanto se convierte entonces en un aval para atacar
las necesidades y expectativas y acercarlos de manera adecuado a toda su cartera
de servicios y productos.

Por ultimo, las estrategias de branding corporativo encuentran su argumento
desde las nociones elementales que definen el campo del marketing, ya que sus
aportes, técnicas, métodos y procedimientos de apoyo y de utilidad en los negocios,
le brindan ejes estratégicos para la operatividad de las acciones en la realidad de la
empresa Fashion Cosmetics, C.A, permitiéndole ser parte de un cambios sustancial

en pro de mejorar sus procesos, conseguir el éxito y posicionarse en el mercado.
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4.2 Objetivo de la Propuesta
Objetivo General

Desarollar un conjunto de estrategias de branding corporativo para la gestion
de marcas de la empresa Fashion Cosmetics, C.A. ubicada en Barinas, Estado
Barinas. Afio 2021

Objetivos Especificos

Actualizar del logotipo y eslogan para llegar con un mensaje corto y simple
de la imagen del establecimiento.

Divulgar de los aspectos relacionados a la imagen corporativa para potenciar
el sentido de pertenencia.

Comunicar de los esquemas de productos y servicios de la empresa Fashion
Cosmetics, C.A através de la técnica de inbound branding.

Elaborar paquetes promocionales para mejorar de una manera eficiente el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

Incrementar el nivel de posicionamiento en la mente de los consumidores
potenciales.

4.3 Desarrollo de la Propuesta

La propuesta de las estrategias de branding corporativo para la gestion de
marcas de la empresa Fashion Cosmetics, C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas.
Afo 2021, sigue un esquema procedimental, la cual incluye al menos (5), lineas
operativas de accién, las cuales se describen segin los aspectos claves de cada
objetivo: logotipo y eslogan, la imagen corporativa, esquemas de productos y
servicios, paquetes promocionales y posicionamiento de la marca.

En este orden de ideas, se sefiala que concluido el analisis de los aspectos
conceptuales y de desarrollo, se explicitan las estrategias de branding corporativo
para la gestién de marcas de la empresa Fashion Cosmetics, C.A, a través de la
siguiente propuesta:

4.4 Esquema de la Propuesta
4.4.1 Band Vision
En esta fase se plantea la definicion estratégica del proposito que persigue la

nueva imagen corporativa implementada, es decir, las ideas, simbologia, atractivo
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y mensaje comunicacional que guie el futuro de la gestion. Para ello, se destaca la
visidén y mision, objetivos estratégicos y por ende, los principios fundamentales que
dan cuenta de su valor ante la necesidad del contexto.

De modo que de acuerdo a la importancia que tiene filosofia institucional en
toda organizacion, se sefiala que la empresa carece hasta entonces de una linea
filosofica y un logotipo adecuado que permita adecuarse de forma clara al &mbito
comercial y lograr una posicién privilegiada en la mente de los consumidores de
los servicios y productos cosméticos.

De alli que la restructuracion de la imagen corporativa alberga una
simbologia, un logo y un matiz colorido armdnico para ser parte de la condicién
interactiva entre el cliente y la marca fin de que se puedan conocer; que hace la
empresa, quienes son, como contactase, en donde estdn ubicados, entre otros
aspectos que atafien la nueva pos otros aspectos que atafien la nueva postura
institucional a la que se esta configurando en este proceso de disefio.

Misién

Conformar una imagen corporativa con reputacion y calidad para la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores en el ramo de los servicios y
productos cosméticos.

Vision

Ser una empresa lider reconocida en el mercado de los servicios y productos
cosméticos con amplia preferencia por los consumidores.

Principios corporativos

-Innovacion: gestionar acciones en favor de la atencion, actualizacion y
servicio del cliente de acuerdo a las exigencias competitivas.

-Calidad: Brindar procesos de atencion de conformidad con los estandares de
calidad para el logro de las expectativas del cliente.

-Responsabilidad: Actuar con capacidad de respuesta y ética para responder
a las necesidades del consumidor.

-Puntualidad: Poner en marcha el cumplimiento de los compromisos en los

pedidos y 6rdenes de compra.
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-Compromiso: Surge de la conviccién en torno a los beneficios que trae el
desempefio responsable de las tareas y funciones destinadas en la empresa

-Honestidad: Actuar con la verdad, honradez y total transparencia respetando
los derechos y bienes de las personas.
4.4.2 Diagnostico situacional

Conforme a la situacion actual que presenta la empresa, se realiza un analisis
de la realidad basado en la manifestacion de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, por cuanto fue descrito en una matriz FODA y a su vez,

contribuye al brand vision y su operatividad de la perspectiva sobre la cual se disefia

la marca.
Cuadro 14. Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

-Capacidad instalada -Falta de estrategias de Branding

-Precios financieros accesibles -Carencia de nuevas tecnologias.

-Diversidad de productos -No posee una identificacion de la

-Desarrollo de habilidades y destrezas | marca.

-Personal comprometido. -Escasez de catélogo para conocer la
linea de productos.
-Limitacién de estrategias
publicitarias.
-Desinterés de los propietarios para
pubilictar los productos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

-Mayor demanda en otros puntos de | -Marcas competidoras.

la ciudad. -Alianza entre competidores.

-Alianza con distribuidores.

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.4.3 Estrategias de branding corporativo para la gestion de marcas de la
empresa Fashion Cosmetics, C.A
Estrategia 1. Actualizacion del logotipo y eslogan para llegar con un mensaje

corto y simple de la imagen del establecimiento.

Inversiones Fashion

Cosmetics C. A.

J-40955015-0

Te veras tan bien por fuera, que te hard sentir bien por dentro.

&7 7 C7 ~
by <] g of
( € d 4 C
Inversiones Fashion Inversiones Fashion Inversiones Fashion Inversiones Fashion Inversiones Fashion

Cosmetics C. A Cosmetics C. A, Cosmetics C. A, Cosmetics C. A. Cosmetics C, A,
s e i s s

Faphiew, (oowetics CA.

VENTAS DE COSMETICOS Y TODO PARA TU BELLEZA
+ PELUQUERIA

* CIRUGIAS

« TINTES

« BARBERIA

+ LAMPARAS

 DEPILACION N° Contacto

+ SHAMPOOS Vm V’/ V‘?vt VVWI L 0414-0876437-0424-5727441
& EREReRRA , ) @ @FASHIONCOSMETICCA

FASHION COSMETICS
Av. Bricefio Mendez con Cruz Paredes detras del Banco Mercantil. Barinas-Barinas
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El slogan es la frase que identifica al producto, cuya pretension situar la
condicion comunicacional en la mente del consumidor a fin que sea una etiqueta
permanente y duradera por ellos. Ademas, durante su interaccion comercial sus
expectativas establezcan una sinergia con tan solo mirar en eslogan del negocio, ya
que el “Eslogan es una frase corta de facil recuerdo, se usa para vender o para
aconsejar a las comunidades sobre algo” (Gonzales, 2016, p.550).

Por tanto, se ha construido una frase o slogan para la empresa Fashion
Cosmetics, C.A, la cual busca establecer una conexion directa con la filosofia del
negocio de la empresa y su variedad en términos de variedad en términos de sus
servicios y productos, siendo estos aspectos que lo constituyen, el slogan es el

siguiente:

T'e veras tan bien por fuera, que te hard sentir bien por dentro.

Identidad de marca

La identidad de la marca “es un conjunto de caracteristicas distintivas de una
organizacion (creencias y valores) conducidas hacia la marca, representa lo que la
organizacion desea transmitir a su publico objetivo manteniéndola en el tiempo,
diferencidndose de la competencia” (Flores y Cruz, 2016, p.218). Conformada la
imagen de la marca, se pretende buscar que la identidad actual potencie valores, es
decir, albergue en su seno aspectos que orientativos asociados a la filosofia de la
empresa a fin de marcar una distincion en el mismo momento que se ilustre en los
procesos de comercializacion de los servicios y productos de la empresa. De alli
que para logra este proceso se seleccionaron atributos, beneficios o emociones que
diferencien una marca de los demas.

El nombre de marca debe estar conceptualmente incluido en el objetivo del
producto y servicio en este caso es definitivamente lo que la empresa representa,
por lo que se definieron en correspondencia con la actividad de la empresa y la
identificacion del nombre de los propietarios, asi como las actividades que

desarrolla en nombre de los productos y servicios a nivel de cosméticos.
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Estrategia 2. Divulgacion de los aspectos relacionados a la imagen
corporativa para potenciar el sentido de pertenencia.

Actividades

-Conferencias a todo el personal de la empresa Fashion Cosmetics, C.A sobre
la imagen de la empresa y su implicacion en los procesos comerciales.

-Estudio de las estrategias en el manual de imagen.

-Protocolizacion de la atencion al publico (Imagen personal y servicio
prestado).

-Seguimiento del buz6n de sugerencia para responder a las inquietudes.

-Calificacion del trato y cumplimiento de los empleados al publico.

Responsables

Gerentes, empleados y personal calificado en mercadeo.

Tiempo: 1 mes

Estrategia 3. Comunicacion de los esquemas de productos y servicios de la
empresa Fashion Cosmetics, C.A a través de la técnica de inbound branding.

-Situar la informacion de la empresa en redes sociales como: Facebook,
Twitter, WhatsApp, Péaginas web, Instagram para fidelizar a los clientes.

-Atraccion de nuevos clientes con promociones de servicios y experiencias.

-Aplicacion de la estrategia de Storytelling para comunicar las historias de
clientes.

-Aplicacion de cuestionaros o entrevistas para dar seguimiento y sugerencias
a los clientes.

Responsables

Gerentes, empleados y personal calificado en mercadeo.

Tiempo: 2 mes

Estrategia 4. Elaboracion de paquetes promocionales para mejorar de una

manera eficiente el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

46



-Aplicacion del programa de cliente frecuente en lo referente a premios,
plazos, indicadores, escalas de premios, lapsos en los cuales los clientes alcanzaran
los niveles de compra deseados.

-Crear una base de datos de consumidores finales.

-Elaboracion de tareas clientes para para evaluar sus visitas de compra o
servicio.

-Divulgacion del programa de cliente entre los consumidores de la empresa
en lo que respecta a como funciona, a que tienen derecho y los premios que puede
alcanzar por preferir los productos y servicios.

Responsables

Gerentes, empleados y personal calificado en mercadeo.

Tiempo: Continuo.

Estrategia 5. Incrementacion el nivel de posicionamiento en la mente de los
consumidores potenciales.

-Disefio de materiales de publicidad (esferos, llaveros, calendarios) para
clientes que hayan utilizado los servicios y para los nuevos clientes.

-Disefio y entrega de camisetas para los clientes habituales y fieles de la
empresa donde se incluya la marca empresarial.

-Reconocimiento de los clientes por sus compras o solicitud de servicios a

través de eventos socializadores.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Con respecto a las conclusiones como parte fundamental del proceso
metodologico que se llevo a cabo en el trabajo de investigacion, se menciona que
las consideraciones conclusivas responden basicamente a cada fase desarrollada,
por cuanto se llegd a lo siguiente:

En el primer objetivo, la cual corresponde a la fase relacionada con el
diagnostico de la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021, se destacé que la empresa tiene
debilidades sistemética con respecto a la marca, sus filosofia, la identidad, lo cual
desdice de su proposito dentro del mercado, es decir, tiene dificultades para
presentar un algoritmo comercial y comunicativo que sirva de etiqueta para que los
clientes reconozcan su importancia dentro del mercado.

En el segundo objetivo, o la fase Il, asociada a la determinacién de la
factibilidad teorica, técnica y econdmica del disefio de las estrategias de branding
corporativo para la gestion de las marcas de la empresa Fashion Cosmetics C.A.
ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021, se logré alcanzar en los
términos de precisar los criterios operativos de la propuesta, donde se hizo
mencion a la fundamentacién tedrica basada en el marketing, viabilidad
técnica operativa que alberga la voluntad del persona de la empresa para
disponer los recurso humanos y tecnoldgicos posibles y el parametro
econdémico que le va imprimir sentido al disefio de tan importante recurso
tangible.

El tercer objetivo o la fase Il: correspondio al disefio de las estrategias de
branding corporativo para la gestion de marcas de la empresa Fashion Cosmetics,
C.A. ubicada en Barinas, Estado Barinas. Afio 2021, donde se expuso
conceptualmente los fundamentos de la propuesta, sus objetivos que dan sentido a
la meta del estudio, a su vez, se desarrollaron cinco (5), estrategias de accion
basadas en el branding, sus actividades y el valor que representa la marca dentro

del mercado competitivo.
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Recomendaciones

-Es de interés que la empresa aplique las estrategias de branding para el estado
suplir la situacion actual de la imagen corporativa a fin de potenciar su
posicionamiento en el futuro.

-Es necesario que se cumpla a cabalidad cada estrategia de branding, por
cuanto alberga una linea de accion integral para que la empresa alcance su
reconocimiento dentro del mercado.

-Es importante que se apoye en el conocimiento de profesionales en mercadeo
a fin de desarrollar a profundidad esta herramienta de valor para captar el interés
del mercado publico.

- Es fundamental la difusion constante de los servicios y productos por parte
de la empresa, asi mismo generar estrategias que amplié o expanda el negocio de
los servicios y productos cosméticos.

- Es perentorio el conocimiento adecuado y manejo de la imagen de marca, la
imagen corporativa y el disefio visual, ya que estos inciden en la percepcién de los
consumidores y por lo tanto en el posicionamiento que tienen en el mercado.

-Es esencial que se diversifique este aporte cientifico, por cuanto seria de
ayuda para establecimientos con la misma situacion problematica de la imagen

corporativa y su gestion de marca.
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Ciudadana(o):
Presente. -

Distinguido Amigo:

Por medio de la presente, me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa
colaboracidn para responder el instrumento o cuestionario con el fin de recabar la
informacion requerida en el Trabajo de investigacion: ESTRATEGIAS DE
BRANDING CORPORATIVO PARA LA GESTION DE LAS MARCAS
DE LA EMPRESA FASHION COSMETICS C. A BARINAS, como

requisito exigido, para optar al Titulo de Licenciatura en Mercadeo de la

Universidad José Antonio Péez.

Agradezco altamente su valioso aporte, se despide de usted.

Atentamente

Josué Gonzélez
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INSTRUCCIONES GENERALES

Instrucciones:

1. Lea cuidadosamente cada una de las cuestiones que contiene el

cuestionario.

2. Seleccione la opcion dentro del recuadro que considere pertinente.

3. En caso de dudas, solicite aclaracion.
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Alternativas
de seleccion

DA

ED

1. ¢Laimagen de la marca tiene una clara asociacion con los atributos,

beneficios y la actitud que sus productos representan?

2. ¢Suimagen esta basada en rasgos de la personalidad humana?

3. ¢Paralacreacion de su imagen de marca se ha realizado un marco de

referencia estructurado como propuesta Unica de valor?

4. ¢Laidentidad de la marca, proyecta la cultura, mision y visién de la

organizacion?

5. ¢La atencidén que presta el personal de ventas, se cumple antes,

durante y después de la adquisicién de un producto?

6. ¢Utiliza elementos visuales (letra, palabra, frase, simbolo), para que

el cliente reconozca la marca que vende?

7. ¢Para la creacién de la arquitectura de la marca, se ha analizado la

presentacion del producto?

8. ¢Se ha realizado un disefio estructural de portafolio de marca para

aumentar la cobertura en el mercado?

9. ¢Se ha estudiado la relacion que tiene la marca con sus principales

actores (producto, consumidor, empresa, marca?

10. (Se ha estudiado por parte de su organizacion estudios de

posicionamiento de la marca?

11. ¢ El valor de la marca esta dado por la calidad percibida por parte de
los consumidores?

12. ;El valor de la marca esta dado por la intencién de compra de los
consumidores?
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Cuadro técnico metodoldgico

Objetivos Variable Definicion Nominal | Dimension Real Indicadores items Técnicas e
especificos instrumentos
Diagnosticar la Se refiere al manejo de -Asociacion de marca. 1 Técnica:
gestion de las los simbolos y signos -Personajes de la marca 2 encuesta
marcas de la que lo hacen diferente el | Identidad de la | -Unicidad de asociacion de
empresa uno del otro. Se puede marca marca. 3 Instrumento:
Fashion decir que la gestion de -Internalidad. 4 Cuestionario
Cosmetics C.A. marca es administrar la
ubicada en marca de una -Externalidad. 5
Barinas, Estado | Gestionde | organizacion, pero -Grafica de la marca. 6
Barinas.  Afio marcas también es de suma | Arquitecturay | -Arquitectura de la marca. 7
2021. importancia el uso que notoriedad - Disefio de la estructura de
se le dé a los elementos portafolio. 8
simbolicos que -Rol estratégico de
representa a la agrupamiento de marca. 9
organizacion (Orellana, - Posicionamiento de marca | 10
2015, p.40). Valor de la - Calidad percibida. 11
marca -Reconocimiento del
nombre. 12
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Determinar la
factibilidad
tedrica, técnica
y econdémica del
disefio de las
estrategias  de
branding
corporativo para
la la gestion de
las marcas de la

empresa
Fashion
Cosmetics C.A.
ubicada en
Barinas, Estado
Barinas.  Afo
2021.

Factibilidad
de la
propuesta

El estudio de
factibilidad es el analisis
de una empresa para
determinar, si el negocio
que se propone sera
bueno o malo, y en
cuales condiciones se

debe desarrollar para
que sea exitoso. Si el
negocio propuesto
contribuye  con la
conservacion,

proteccién 0

restauracion de los
recursos naturales y el
ambiente. (Ruiz, 2012,
p. 38)

Tedrica

Técnica

Econdmica
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