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RESUMEN

El presente documento expone los resultados de la investigacion titulada
"Estrategias de branding para el posicionamiento de Flower's Paradise en la ciudad
de Esteli en el primer semestre del afo 2023". El propdsito principal de este estudio
es analizar las estrategias de branding empleadas por Flower's Paradise y su impacto

en el posicionamiento de la marca en un mercado competitivo.

Esta investigacion es importante por su contribucion teodrica, practica y
académica en el ambito del marketing y la gestion de marca, destacando la aplicacion
de métodos mixtos que abarcan tanto analisis cuantitativos como cualitativos para un

entendimiento completo del posicionamiento.

Metodolégicamente, el estudio es de naturaleza aplicada. Con un enfoque
transversal y muestreo probabilistico, la poblacion estudiada comprende clientes
actuales, competidores directos y su propietaria. Tomando una muestra significativa
que refleja las preferencias del mercado. Los métodos de recopilacion de datos
incluyen encuestas, entrevistas, y guia de observacion, con instrumentos validados

por expertos en el campo.

Flower's Paradise, a pesar del su enfoque del branding empirico inicial, se
posiciona favorablemente en un mercado competitivo y posee un segmento de
mercado definido con potencial de crecimiento. No obstante, se identificaron areas de
mejora y se propusieron estrategias concretas para consolidar y mejorar el

posicionamiento de la marca frente a sus competidores locales y nacionales.

La investigacidn concluye con recomendaciones estratégicas para que Flower's
Paradise refuerce su presencia de marca y su desempefo comercial en Esteli,
contribuyendo a la practica empresarial y a la literatura académica en estrategias de

branding y mercadotecnia.

Palabras Clave: Empresa, Branding, Posicionamiento, Estrategias y competencia.
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ABSTRACT

This document presents the results of the research titled "Branding strategies
for the positioning of Flower's Paradise in the city of Esteli in the first half of 2023." The
main purpose of this study is to analyze the branding strategies used by Flower's

Paradise and its impact on the brand's positioning in a competitive market.

This research is important for its theoretical, practical and academic contribution
in the field of marketing and brand management, highlighting the application of mixed
methods that encompass both quantitative and qualitative analyzes for a complete

understanding of positioning.

Methodologically, the study is applied in nature. With a cross-sectional approach
and probabilistic sampling, the population studied includes current clients, direct
competitors and its owner. Taking a significant sample that reflects market preferences.
Data collection methods include surveys, interviews, and observation guides, with

instruments validated by experts in the field.

Flower's Paradise, despite its initial empirical branding approach, is positioned
favorably in a competitive market and has a defined market segment with growth
potential. However, areas for improvement were identified and specific strategies were
proposed to consolidate and improve the brand's positioning against its local and

national competitors.

The research concludes with strategic recommendations for Flower's Paradise
to strengthen its brand presence and commercial performance in Esteli, contributing

to business practice and academic literature on branding and marketing strategies.

Keywords: Company, Branding, Positioning, Strategies and competition.
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1. Introduccioén

La presente tesis titulada "Estrategias de branding para el posicionamiento de
Flower's Paradise en la ciudad de Esteli en el primer semestre del afio 2023" explora
el dinamico campo del branding y su influencia critica en el posicionamiento de una
empresa dentro de un mercado competitivo. A través de este estudio, se busca
comprender cdmo una microempresa como Flower's Paradise puede fortalecer su
marca y destacarse en el entorno comercial de Esteli, una ciudad caracterizada por

una creciente inversion en el sector floral.

Flower's Paradise, una floristeria ubicada en el barrio René Barrantes de Esteli,
ha demostrado una notable capacidad de crecimiento y adaptacion en sus dos afos
de operacion. A pesar de un incremento en la visibilidad y la ampliacion de su local, la
empresa reconoce la necesidad de adoptar estrategias de branding mas estructuradas
para sobresalir en un entorno altamente competitivo. Este desafio destaca la
importancia de una investigacion dedicada a evaluar y formular estrategias de
branding que no solo sean eficaces, sino que también sean sostenibles y adaptables

a las tendencias del mercado.

La justificaciéon de este estudio radica en el potencial del branding para
transformar la percepcién de una empresa y su interaccion con el mercado meta. En
este sentido, Flower's Paradise representa un caso de estudio valioso para analizar
como las estrategias de branding pueden influir en la decision de compra de los
consumidores y en la lealtad de los clientes. Ademas, el estudio ofrece una
oportunidad para contribuir a la literatura académica en marketing para las
(MIPYMES), proporcionando insights aplicables a un contexto mas amplio de

negocios similares.

El objetivo de la investigacién es, por tanto, analizar las estrategias de branding
utilizadas y proponer mejoras para el posicionamiento de Flower's Paradise. Se
persiguen objetivos especificos como identificar las estrategias actuales de la
empresa y sus competidores, evaluar el posicionamiento actual de la floristeria y
desarrollar propuestas estratégicas de branding. La hipdtesis subyacente es que las

estrategias de branding actuales han tenido un impacto positivo en el posicionamiento

Seminario de graduacién
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de la marca, y el estudio mixto de enfoques cuantitativos y cualitativos proporcionara

una vision completa del estado actual y como mejorar hacia el futuro.

Ubicada en una zona estratégica de Esteli, Flower's Paradise no solo se enfoca
en la venta de productos y servicios relacionados con el arte floral, sino que también
desempenfia un papel activo en la conservacion de la cultura local a través de su oferta
de talleres y capacitaciones. Al culminar, esta tesis no solo aspira a ser un recurso
valioso para la floristeria Flower's Paradise sino también para la comunidad
empresarial y académica, proporcionando un marco estratégico para la toma de
decisiones y la construccion de una marca solida y reconocible en el sector de las

floristerias y otros campos.

Finalmente, la investigacion ha revelado que la microempresa, a pesar de tener
un posicionamiento favorable, aun enfrenta desafios en la consolidacion de su
identidad de marca en un mercado altamente competitivo. Se confirma la efectividad
de ciertas estrategias implementadas, como la asociacion con la calidad y frescura de
sus productos, asi como una experiencia de compra positiva. Sin embargo, se
identifican areas de mejora crucial, especialmente en la diferenciacion respecto a sus

competidores y la necesidad de una comunicacion mas clara de su identidad y valores.

En respuesta a estos hallazgos, se propone una estrategia integral de branding
que incluye la renovacién de la identidad visual y un reposicionamiento enfocado en
el publico objetivo, destacando la importancia de una identidad coherente en todos los
canales de comunicacion para mejorar la percepcion de la marca por parte de los

consumidores.

Seminario de graduacién
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2. Antecedentes

Para la realizacién de los antecedentes del tema de estudio “Estrategias de
branding para el posicionamiento de Flower’s Paradise”, se hizo una busqueda en la
biblioteca Urania Zelaya de la Facultad Regional Multidisciplinaria, FAREM-ESTELI, y
en los diferentes repositorios tanto nacional como internacional, encontrandose los

siguiente:

A nivel internacional se encontré un primer trabajo titulada “Branding como
estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion-caso: Ron Santa
Teresa”; realizada por el bachiller Eduardo Enrique Gomez Aponte; publicada en el
afio 2016 en Caracas, universidad central de Venezuela, trabajo de grado presentado
como requisito para obtener el titulo de licenciado en comunicacion social, cuyo
objetivo es Analizar el Branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa
Teresa. se puede concluir que efectivamente el Branding es una herramienta que
permite gestionar de manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca, de
forma tal que pueda estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables

externas, para garantizar un buen posicionamiento en el mercado.

Como segunda tesis “Estrategias de Branding para el Posicionamiento de la
empresa distribuidora diamanti Chiclayo-2018” realizada por bachiller Enrriquez Tapia
Evelyn Rocio; Pimentel-Pert 2020, en la universidad sefior de SIPAN, para optar por
el titulo profesional de licenciado en administracion, cuyo objetivo es disenar
estrategias de Branding para posicionar a la empresa distribuidora diamanti Chiclayo-
2018. Como resultado de la propuesta de Branding, se desarrollé estrategia de
creacion de logo en base a la activad econdmica a la que se dedica la empresa, la
creacion de un eslogan el cual refleja las ventajas competitivas de la empresa y

proponer canales de difusion de los productos que ofrece la empresa.

Tercera tesis titulada “Plan de Branding para reposicionar la marca Teneria
Cumanda”, Ambato- Ecuador 2013, universidad catélica del ecuador, presentada por
Diana Estefania Vayas Avalos. Para optar al grado de titulo de ingeniera comercial
con mencion en la administracion de la productividad, como objetivo general
estructurar un plan de Branding para reposicionar la marca Teneria Cumanda. Como

resultado de dicha investigacion se encontr6 que al momento de construir y
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reposicionar la marca Teneria Cumanda se encontré algunos factores determinantes
que contribuyen al reconocimiento de la marca en el mercado. El proceso de refresh
de la marca, involucra tanto el personal como a la infraestructura de la empresa,
siendo vital el compromiso de todos los involucrados. Se determiné que la publicidad
de Teneria Cumanda, fue la basica y no contribuyo6 a captar a los clientes potenciales.
Los competidores en el mercado, realizan publicidad para atraer a sus clientes, pero
la propuesta de la empresa va mas alla y supera las expectativas de nuestro nicho de

clientes.

A nivel nacional se encontraron 3 estudios, el primer trabajo de Tesis “Branding
estratégico para el posicionamiento de la empresa Booming Studio” Esteli-Nicaragua
ano 2021, Facultad Regional Multidisciplinaria FAREM-Esteli, presentado por Handell
Natanael Ramirez Ramirez y Darvin Antonio Talavera Lopez. Para optar al grado de
licenciado en disefo grafico y multimedia. Como objetivo general desarrollar el
Branding estratégico para el posicionamiento de la empresa Booming Studio. Como
resultado se encontrd con que las estrategias utilizadas anteriormente por la empresa
Booming Studio para su posicionamiento es limitada, por ello se desarrollé un nuevo
Branding a fin de que la misma evolucione y asi poder cumplir con los objetivos que
se plantea la empresa desde su concepcidn. Las estrategias utilizadas por otras
empresas del sector de Branding y la creacion de marcas, fueron un referente al

momento de crear el Branding estratégico para la empresa Booming Studio.

Una segunda tesis denominada “Analisis de la implementacion de Branding en
Volcanic Café como estrategia de posicionamiento”, Esteli-Nicaragua afio 2023,
Facultad Regional Multidisciplinaria FAREM-Esteli, realizada por Allisson Nahomi
Lopez Blandon, para optar al grado de licenciado en la carrera de mercadotecnia,
como objetivo general se encuentra Analizar la implementacion de Branding en
Volcanic Café como estrategia de posicionamiento, se llegé a la conclusion de la
relacion existente entre el Branding y el posicionamiento en Volcanic Café
presentando resultado especificos en la aceptacion de diferentes estrategias de
Branding implementadas por Volcanic Café y su impacto verificables es las
recomendaciones de los clientes que conllevan a la fidelizacion la apreciacion sobre
el local y todos los espacios disefiados a detalle, asi como su posicion ante la

competencia actual.
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Finalmente se “propuso un plan de mejoras que contiene estrategias de
posicionamiento basadas en la implementacion de Branding en Volcanic Café, siendo
su punto de partida las areas de mejoras encontradas al momento de aplicar las
encuestas, las que a su vez mas que presentar debilidades o errores, son las mas
palpables fuentes de oportunidades para seguirse posicionando como un referente
local de buena atencion, diversidad del menu y espacio integral para quienes lo

visitan™.

La tercera tesis titulada “Branding como estrategia de la marca corporativa”,
Managua-Nicaragua afio 2021, Facultad de ciencias econdmicas UNAN-Managua,
realizada por Horacio Lennin Hodgson Flores, Arlen Masiel Estrada Pérez y William
Antonio Molina Carballo. Para optar al titulo de licenciatura en mercadotecnia. Como
objetivo general Explicar la influencia del Branding como estrategia de
posicionamiento de una marca y generadora de beneficios para las empresas. Como
resultados se detallé el proceso de construccién de una marca para la identificacién,
planeacion, medicidon y crecimiento de la misma. El reto de las empresas
principalmente es saber comunicar los valores diferenciales de su marca, y hacerlo de
una manera mas atractiva para lograr captar la atenciéon de los consumidores,
provocando en ellos la necesidad de obtener el producto, que por consiguiente tendra

como resultado la recordacion y la posible fidelizacién del cliente.

Para la realizacion de este estudio se han revisado diferentes tesis relacionadas
con las variables branding y posicionamiento, en algunos casos se estudia una como
estrategia que da resultado a la otra, ademas encontramos que estos estudios estan
orientados a la creacion de marca. Esta investigacion ademas de diferenciarse en el
campo de estudio el cual es un sector de servicio (floristeria) se diferencia de las tesis
anteriores al ser un estudié causal que no busca como obijetivo la creacion de marca
porque esta ya esta creada si no evaluar el impacto que ha tenido el branding
implementado en el posicionamiento actual de la empresa, ademas otra connotacion
que no se ha hecho en los estudios referenciados es que no se vincula la variable
competidor la cual servira para evaluar la estrategia implementadas por Flower’s

Paradise.
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Esta investigacion es dirigida a un negocio nuevo el cual esta en crecimiento
siendo esta la primera vez tomado como objeto de estudio.
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3. Planteamiento del problema

La micro empresa Flower’s Paradise es una floristeria ubicada en la ciudad de
Esteli en el barrio René Barrantes, tiene aproximadamente dos afios de haber iniciado
operaciones, su crecimiento ha sido considerable ya que actualmente cuentan con un
local mas amplio y con mayor visibilidad, brindando talleres, cursos, decoraciones y

arreglos para todo tipo de eventos.

A pesar de ser una micro empresa nueva en el mercado ha logrado tener una
buena aceptacion gracias a que no solo se dedica a la venta de productos de arte
floral y organizadores de eventos. Flower’s Paradise se diferencia de la competencia

ofreciendo servicios de talleres y capacitaciones.

En la actualidad la floristeria se enfrenta a un mercado de alta competitividad
en la ciudad de Esteli, sigue siendo un reto el posicionarse en una ciudad con un gran
numero de inversiones del mismo rubro. Flower's Paradise ha implementado
estrategias de branding de manera empirica, es decir, basadas en la intuicidon y la
experiencia en lugar de en un enfoque sistematico y estratégico. Este enfoque
empirico, aunque valioso, deja una brecha significativa en la comprensién de su
efectividad real y en la capacidad para competir de manera mas efectiva en el

mercado.

La ausencia de estrategias de branding formales limita el potencial de Flower’s
Paradise para construir una marca solida y reconocible en el mercado local. El
desconocimiento de los efectos que han tenido sus estrategias de branding hasta el
momento sobre su posicionamiento en el mercado es un obstaculo considerable para

su crecimiento y consolidacion.

En este escenario surge la necesidad de identificar y analizar las estrategias de
branding actuales de Flower’s Paradise y sus competidores directos para entender el
paisaje competitivo en el que se desenvuelve la floristeria. Se requiere una
investigacion que permita descubrir el impacto real del branding empirico en el
posicionamiento actual de la marca, lo cual es crucial para la toma de decisiones y la

formulacién de estrategias de branding mas efectivas.
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La investigacion se propone, por ende, no solo explicar el estado actual del
posicionamiento de Flower's Paradise sino también proyectar y recomendar un
conjunto de estrategias de branding pertinentes y efectivas para mejorar la percepcion
de la marca y su participacion en el mercado durante el primer semestre del afio 2023.
Este planteamiento busca contribuir de manera significativa a la literatura de branding
y marketing dentro del nicho de floristerias, ofreciendo un estudio aplicado que puede

servir de modelo para negocios similares en contextos comparables.
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3.1 Preguntas de investigacion

3.1.1 Pregunta general

¢ Cuales son las principales estrategias de branding para el posicionamiento de

Flower’s Paradise?
3.1.2 Preguntas especificas

1. ¢Qué estrategias de branding utiliza Flower’s Paradise y sus competidores

directos para el posicionamiento en el mercado?
2. ; Como es el posicionamiento de Flower’s Paradise?

3. ¢ Qué estrategias basadas en el branding podrian mejorar el posicionamiento

en Flower’s Paradise en la ciudad de Esteli?
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4. Justificacion

El branding también conocido como gestion de marcas esta conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propdsito y los valores
de una marca, su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el
publico para influir en sus decisiones de compra. El branding sirve para crear una
diferenciacién y una ventaja competitiva en un mercado saturado, creando una
identidad de marca sdlida y unica y captar la atencidn de su mercado meta lo que

puede traducirse en una ventaja competitiva.

La importancia de esta investigacion radica en su relevancia estratégica para
Flower's Paradise, una floristeria que busca fortalecer y mejorar su posicionamiento
en el competitivo mercado de Esteli. La necesidad de evolucionar de estrategias de
branding empiricas a un enfoque formalizado y estratégico es evidente, dado que un
branding efectivo es crucial para diferenciarse dentro de un sector saturado y para
fomentar la lealtad del cliente. La presente investigacién aborda directamente esta
necesidad, proporcionando un analisis del estado actual del branding de la empresa
y de sus competidores, asi como identificando oportunidades clave para un

posicionamiento mas fuerte.

Este estudio aporta tanto al ambito empresarial como al académico, ya que no
solo busca mejorar la gestion de marca de la floristeria sino también contribuir a la
literatura existente sobre branding y marketing dentro del contexto de las MIPYMES.
La investigacién ofrece perspectivas practicas para que otros negocios del mismo giro
puedan aprender y aplicar los hallazgos a sus contextos particulares. Ademas, la
elaboracién de estrategias de branding bien definidas, como resultado de esta
investigacion, tiene el potencial de mejorar significativamente el posicionamiento de

Flower’s Paradise en mercado local.

Mas alla de los beneficios econdmicos y competitivos para Flower's Paradise,
la investigacion tiene una dimension social y cultural. En Esteli, las flores son un
elemento significativo en la vida cotidiana y celebraciones, lo que concede a la
floristeria un papel importante en la preservacion de la cultura local. Por lo tanto,
fortalecer la marca de Flower's Paradise no solo contribuye a la economia de la
ciudad, sino que también apoya la continuidad de nuestras tradiciones y costumbres.

10

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

. [aie}

;@; ALTONOMA DE
4 NICARAGLIA,

e

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Finalmente, la investigacion es esencial para la proyeccion de Flower's
Paradise y sus intereses a mediano y largo plazo, Las estrategias de branding bien
fundamentadas no solo sirven para ganancias inmediatas, sino que también preparan
a la empresa para futuras expansiones y adaptaciones en un mercado dinamico. Por
estas razones, la investigacion propuesta es de suma importancia y su realizacién es

tanto oportuna como fundamental para el futuro de Flower's Paradise.

11

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

. [aie}

;@; ALTONOMA DE
4 NICARAGLIA,

e

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

5. Objetivos
5.1 Objetivo General.

Analizar estrategias de branding para el posicionamiento de Flower’s Paradise

en la ciudad de Esteli en el primer semestre del afio 2023.
5.2 Objetivos especificos.

1. ldentificar las estrategias de branding utilizadas actualmente por Flower’s Paradise
y sus competidores directos.
2. Explicar el posicionamiento de Flower’s Paradise.

3. Proponer Estrategias de branding para el Posicionamiento de Flower’s Paradise.

12
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6. Marco Tedrico

Para la elaboracion del marco tedrico sobre las estrategias de branding
enfocadas en el posicionamiento de Flower's Paradise en la ciudad de Esteli durante
el primer semestre del afio 2023. Se trabajaran los siguientes ejes teoricos: la

empresa, el branding, el posicionamiento y estrategias.
6.1 Empresa

El termino empresa significa organizacion de personas y recursos que buscan
la obtencion de un beneficio econémico con el desarrollo de una actividad en particular
y productivo, satisfaciendo las necesidades de los clientes a través de productos o
servicios, las organizaciones son creadas con diferentes motivos, entre ellas definir y

satisfacer las necesidades demandadas por la poblacién. (Galan, 2020)
6.1.1 Definicion

Segun (Navarro, 2008), Desde el punto de vista de la economia, una empresa
es la encargada de satisfacer las demandas del mercado. Para lograr sus objetivos
esta coordina el capital y el trabajo y hace uso de materiales pasivos tales como

tecnologia, materias primas, etc.
6.1.2 Clasificacion

"En un estudio parte del Gobierno de Nicaragua existe una definicion formal por
tanto para la micro, pequefia y mediana empresa, por numero de empleados, activos

y ventas anuales” Banco central de Nicargua”. (Nicargua, 2012)

Tabla 1 Clasificacion Legal de Pequenas y Medianas Empresas

Pequena Mediana
Numero Total 1-5 6-30 31-100
de
Trabajadores
Activos Totales Hasta 200 mil Hasta 1.5 Hasta 6.0
(cordobas) millones millones
Ventas Totales Hasta 1 millén Hasta 9 Hasta 40
Anuales millones millones
(cérdobas)

Fuente: Reglamento de Ley MIPYME, Decreto No. 17-2008

13
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6.1.3 tipos de empresa

(Palacios, 2021) afirma: “las empresas se organizan en 7 grupos, los cuales se

detallan a continuacion™
6.1.3.1 Por sector

Las empresas pueden clasificarse segun el sector en el que se desarrollen, es

decir, de acuerdo a las actividades que realizan. Estos sectores son:

El sector primario esta formado por actividades econémicas relacionadas con
la recoleccion, extraccion y transformacion de los recursos naturales. Estas pueden
ser la agricultura, la pesca, la ganaderia, la apicultura, la tala forestal, la silvicultura,

entre otras.

El sector secundario representa a todas las actividades que se encargan de
la transformacion de la materia prima en productos de consumo o bienes. Esta
categoria esta constituida por subcategorias como la artesania, industria, construccion

y energia.

El sector terciario también es conocido como el sector de servicios, los cuales
no se constituyen por actividades productoras o transformadoras, si no que buscan de
satisfacer las necesidades de las personas en el mundo y pueden estar relacionados
con el comercio, las comunicaciones, los servicios publicos, las finanzas, el turismo,

entre otras.

El sector cuaternario tiene como principal caracteristica el conocimiento. Sus
servicios son capaces de mecanizar acciones como la generacion e intercambio de
informacion, actividades tecnolégicas, educacion, investigacion y desarrollos de tipo

intelectual.

14
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6.2 Branding

(Casey Jones, 2013), El establecimiento y fortalecimiento de marcas (Branding) para
empresas y productos es posiblemente el trabajo mas importante de un vendedor, el
cual afecta no solo las disposiciones actuales hacia los productos, sino también la
credibilidad de todos los mensajes futuros. Las marcas son importantes porque deben
gobernar lo que la gente piensa de un vendedor, una entidad, sus productos, sus

servicios y sus comunicaciones de marketing.

El Branding, es conceptualizado como aquella actividad de atribuirle un
calificativo a determinado bien (naming), o disefiar un logotipo que sea vistoso y que
tenga la propiedad de explicar de manera permanente al cliente sobre la marca,
haciendo uso de canales tradicionales o redes sociales. En términos mas simples, es
la actividad que permite la creacion y desarrollo de una marca. Actualmente, esta
disciplina se orienta mas a marcar de manera frecuente al cliente, de forma mas
integral a fin de tomar la esencia de una determinada oferta, para el comprador

potencial y vincular su nivel emocional con determinadas marcas.
6.2.1 Definicion

(Ballesteros, 2016), El Branding es la disciplina que tiene la finalidad de crear y
gestionar marcas, tal como se menciona, su objetivo es crear y dar valor a la marca,
y pueda ser valorado por los consumidores; donde esta creacion se consigue a través
una buena conexién relacional y emocional de las marcas con el usuario. Dicha
conexién se fundamente en la asuncion del consumidor de un conjunto de conceptos
que las marcas tienen para €l y se puntualiza en un pensamiento sobre dicha marca

en la percepcidén del cliente.

Define de la siguiente manera a una marca: como una serie de caracteristicas
intangibles y tangibles elaborados para crear conciencia e identidad, y para desarrollar
la reputacién de un servicio, producto, persona, organizacion o lugar. La perspectiva
holistica de la marca como un objetivo a largo plazo La estrategia incluye un amplio
conjunto de actividades que van desde la innovacion de productos hasta las

comunicaciones de marketing (p.54).

15

Seminario de graduacién



@3 | UNIVERSIDAD
T | NACIONAL

t@g ALTONOMA DE
’ NICARAGLIA,
ol

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua S

6.2.2 Importancia del Branding

(Sancho, 2011), El objetivo de la estrategia de marca es establecer marcas que
se diferencien de la competencia, reduciendo asi el numero de sustitutos en el
mercado. Cuando se logra una alta equidad de marca a través de la diferenciacion de
la marca, la elasticidad- 24 precio de la demanda se vuelve baja, lo que permite a la

empresa aumentar los precios y mejorar la rentabilidad.

La identidad de marca se basa cada vez mas en contenidos innovadores para
compartir en lugar de estrategias prescriptivas de persuasion. Ya no es una marca
autoritaria y exclusiva, basada en la extrema fragmentacion del objetivo, sino una
marca compartida e inclusiva, que cada vez mas debe referirse a los valores de
diversidad e igualdad, que pertenecen precisamente al enfoque emergente de Design
for All, que considera la diversidad entre los individuos y la participacion de los

beneficiarios del proyecto como un recurso mas que como un limite para el proyecto.

Ademas, (Posner, 2011), menciona que el Branding representa una
contradiccion, que adquiere forma por medio de las aplicaciones de estrategias
empresariales, y de forma externa por medio de la percepcion y de las experiencias
vividas del cliente. El Branding brinda estrategias a la entidad para que alcance a
desarrollar una serie de ventajas que le ayuden a convertirse en mas competitivas
sobre otras entidades, ademas ayuda a que la marca alcance un determinado valor

en el sector y por lo cual sea considerada.

Segun (Sancho, 2011), Sea cual sea las actividades que realice una empresa,
tiene un efecto de influir positiva o negativamente en la percepcioén de la marca que
tienen los consumidores. La marca es la representacién de una corporacion y por ende
debe promoverse y cuidarse adecuadamente en cada punto donde la entidad decida
proponer a un posible usuario. En dichos puntos de contacto se desarrollan y
acumulan las percepciones malas o buenas del cliente sobre una determinada marca,
lo cual traera consigo el desarrollo de valor para las entidades y de manera
consecuente este foco sera el desarrollo de valor para el cliente y que esta se

efectuara por medio de un proceso constante en el tiempo.
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6.2.3 Tipos de Branding
Branding Interno

De acuerdo con (Lisa Diep, 2015), La marca interna es un concepto que
describe las actividades que una organizacion esta tomando para garantizar que los
empleados estén actuando y entregando la promesa de la marca. En cuanto a las
promesas de la marca refleja los valores de la marca, que es un precursor de las
expectativas del cliente. Por lo tanto, la marca interna es esencial en el objetivo de
una entidad para cumplir con los deseos del consumidor. Al construir una marca
interna, una organizacion tiene la capacidad de alinearse en torno a una serie de
creencias y valores que a su vez facilita la entrega de la experiencia de marca externa.
Para que la marca interna tenga éxito y logre beneficios a largo plazo, es necesario

que haya un enfoque holistico de la marca interna (p.15)

(Philip Kotler, 2016), Los especialistas en marketing deben hacer todo lo posible
por cumplir la promesa de la marca, dado que es necesario que los colaboradores y
los socios de marketing tengan claro los conceptos basicos de la marca y de como
puedan reforzar el capital de marca. En tal sentido, el Branding interno es el conjunto
de acciones y procedimientos, los cuales estan destinados a informar y motivar a los
empleados. Para tal fin es necesario que los especialistas en marketing brinden
capacitaciones a los distribuidores que brindan el servicio al consumidor, a fin de crear

una imagen fuerte de la marca.

La relacién sentimental con la marca se genera en el momento en que los
clientes perciben que la entidad cumple con las promesas realizadas sobre la marca.
Ante ello, cada uno de las relaciones entre los empleados y clientes, asi como las

diversas comunicaciones realizadas por la entidad debe de ser positivas. (p.314)
Branding competitivo

Segun (Juskiw, 2017), Se define como las actividades que realiza una empresa
como medida alternativa para contrarrestar a la competencia del mercado. El Branding
es util en el instante que se requiere posicionar bienes, procesos y servicios de la
entidad, en confrontacion a los brindados por los competidores, con la finalidad de

obtener un mayor reconocimiento de la marca en el mercado. Antes de realizar algun
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tipo de estrategia, es conveniente contar con la suficiente informacion para las
practicas de competencia los cuales afectan en las percepciones de los consumidores,
proveedores, accionistas, entre otros, quienes son efectos directos sobre el éxito para

la empresa
Branding comercial

De acuerdo con (Luna, 2020), El propdsito por excelencia del branding es
diferenciar ante la competencia una marca que ofrece el mismo producto o servicio.
Este tipo de branding hace referencia a la construccién, elaboracion y a la gestién de
los activos de una marca. Esta ligado con la personalidad y la asociacion con algun

concepto o idea clara.

Para entender un poco mejor, basta con pensar en que conceptos como
buscador web o bebida de cola y darse cuenta que son esencialmente insociables de
marcas como Google o Coca-Cola. Este ejemplo basicamente es una explicacion
sencilla de como el branding corporativo actua, y la capacidad de asociar una marca

como top of mind.
Branding Personal

(Luna, 2020), La era digital abre paso a que los individuos puedan trabajar su
propia marca personal. Uno de los motivos principales para desarrollar una marca

personal es generar confianza.

El director ejecutivo de Amazon, Jeff Bezos, define el branding personal como

“Lo que dicen de ti cuando no estas en la sala”.

Esta clasificacion existe independientemente si uno quiere o no, ya que es lo
que las personas perciben de uno. Es relevante trabajarla, para poder proyectar la
imagen que se desea, de manera interna que surge desde quién es alguien, cual es
su comportamiento y como se interactua con los demas; también de manera externa,
tomando en cuenta el fisico, la manera de vestir y la salud. Algunas estrategias para
comenzar la construccién de la marca personal: Networking, Guest-Blogging, Redes

Sociales Entre otras
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Branding politico

(Luna, 2020), El mercado electoral no pasa desapercibido. Dentro de los tipos
de branding, el politico se define como un proceso de construccién de marca asociado
a candidatos o gobierno, en el que la gestion de activos y recursos son adecuados
para que el candidato (o “producto”) sea percibido de manera positiva y tenga un valor

agregado.

Esta categoria va de la mano con el branding personal, debido a que también
se busca generar confianza y lealtad de la gente, que sea reconocible y elegible ante
la competencia con el fin de conseguir votos. Fuera de temporada electoral, el

branding politico sirve para sostener la imagen de una figura politica entre el publico.
Branding Social

(Luna, 2020), EI branding social, también conocido como el “Activismo la
marca”, es una herramienta util para aportar valor a una marca. Consta de acciones
como el apoyo de una causa, en la que las marcas proyectan su responsabilidad social

a través de las campanas.

Esto genera un vinculo de confianza entre el consumidor y marca, aumentando
la exposicion y percepcidn de marca, relacionada a un propdsito y conjunto de valores

que traspasa el poder de una campana de marketing.
Country Branding

(Luna, 2020), La marca de los paises o ciudades también deben desarrollar
branding. No se les da tanta relevancia como las empresas que ofrecen productos,

pero este término hace referencia a la marca de un lugar o territorio.

Basicamente es el proceso de creaciéon de interés y destaque de los lugares
del pais para atraer empresas e inversiones y facilitar las exportaciones industriales.
De igual manera ayuda a la diplomacia publica y provee a los ciudadanos de identidad

y autoestima de los habitantes del pais. Para finalizar, sirve a propdsitos turisticos.
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Digital Branding

(Luna, 2020), La tecnologia ya no es una novedad, por lo que el branding digital
es necesario para fomentar relaciones mas profundas entre las marcas y las personas.
Dentro de estos escenarios digitales existen puntos de contacto como: Social media,
Marketing de influencia, Marketing de contenidos, Marketing de correo, Motores de

busqueda.

Estos se complementan y trabajan para lograr objetivos distintos. Este tipo de
branding tiene una gran importancia hoy en dia, e incluso hay un catalogo enorme de

estrategias posibles a ejecutar en el mundo virtual.
Branding emocional

(Luna, 2020), Es importante llegar al consumidor a través de las emociones
antes que por la razén. El branding emocional refleja una serie de estrategias y
recursos de mercadotecnia con el objetivo de conectar con las emociones del publico.
El consumidor no solo busca satisfacer sus necesidades, sino también sentirse bien.

Para este tipo de branding se pueden utilizar estrategias como:

e Pensar en las personas, buscar simpatizar y conectar con sus
emociones.

e Crear con el fin de que se comparta

e |dentificar las emociones, pensar como los clientes

e Crear historias, que muevan las emociones del consumidor.

En general el branding es una herramienta que ayuda a generar confianza e
identidad con los clientes. Como se explicé en estos tipos de branding, varia segun su
concepto o proposito, pero el objetivo es el mismo: Construir marcas que sean lo
suficientemente fuertes para soportar los cambios y se mantengan vigentes. También
es importante tener en cuenta cuales son las claves para tener una estrategia de

branding exitosa.
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6.2.4 Criterios para desarrollar un buen Branding (gestion de marca)

De acuerdo a (Philip Kotler, 2016), esta conformado por seis criterios para

desarrollar un correcto Branding.
Facil de recordar

Es el estado necesario para iniciar la construccién del valor de capital de marca
de un elevado nivel de conciencia sobre ella. Los componentes que posee la marca
incentivan esa meta y son los captores de la atencidn de un publico objetivo, por tanto,

es mas facil el reconocimiento o recuerdo en los contextos de consumo.
Significativo

Cada elemento que conforman la marca, esta conformado de todo tipo de
conceptos, ya sea del tipo persuasivo o descriptivo, y que ademas tiene que poseer
datos generales sobre las caracteristicas naturales del producto y los beneficios

claves que el producto ofrecido posee.
Capacidad de agradar

Ademas de que un producto sea recordable, los clientes también buscan que
los elementos de la marca sean estéticamente atractivos desde un aspecto verbal y
visual, entre otras caracteristicas. En general se buscan que los componentes de la
marca deben de ser ricos en creatividad, divertidos e interesantes, a pesar de que no

se relacionen con el bien.
Poder de transferencia

Esta caracteristica evalua el nivel con el cual un aspecto de marca favorece el
valor de ciertos capitales de los nuevos bienes de dicha marca, lo cual se entiende

como, cual es la utilidad para la expansion de lineas de los bienes.
Adaptable

Esta caracteristica se centra el cambio constante en los valores y opiniones de

los consumidores, en cual esta influenciado por el dinamismo de la sociedad en la
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actualidad, es por ese motivo, es necesario que los elementos de la marca deben

tener la capacidad de renovarse.
Protegible

Es la capacidad de que un aspecto de la marca puede ser protegido, tanto en
lo competitivo o en lo juridico. Los mercaddlogos deben de considerar aspectos que
se puedan proteger de manera legar a nivel internacional, debidamente registrados
ante las instituciones juridicas adecuadas, proteger las marcas registradas de las

distintas infracciones de los principales competidores. (p.206)

No podemos hablar de Branding sin mencionar la creacion de una marca asi

que tenemos el siguiente:
6.2.5 La marca

(Jiménez Armando M, 2015), Es un simbolo complejo, el cual esta compuesto
por diversos atributos de un producto, su nombre, precio, historia, reputacion y la
forma de como se promueve en el mercado. También es conceptualizada por los
clientes, basado en las experiencias que les brinda y sobre la capacidad de satisfacer
una necesidad. Son graficos, simbolos o iconos que los clientes se sienten
identificados y que forman parte de dichas marcas, ademas las marcas tratan de influir
en las preferencias, en lo que visten, en los alimentos que comen y de forma general
del estilo de vida de la poblacién, lo cual afecta en la forma en que se toman decisiones

y se perciben los productos en el momento de la compra (p 171-186)

Segun (Bonnici, 2015), Una marca se define como una serie de atributos o
aspectos tanto tangibles como intangibles elaboradas para el desarrollo de identidad
y conciencia, y para formar una reputacion del bien, persona, servicio u organizacion.
El propdsito de la estrategia de marca es diseiar marcar que se distingan de las
empresas competidoras, disminuyendo asi la cantidad de sustitutos en el mercado,

incrementado la elasticidad de los precios y elevando las ganancias

El propdsito de la marca es que asegura relaciones y beneficios en un futuro
por medio de un aumento de la fidelidad y preferencia del cliente. Las marcas

simplifican los procedimientos para una correcta toma de decisiones al momento de
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comprar y brinda una garantia de calidad como una alternativa relevante, diferente y

creible frente a diferentes ofertas de las principales entidades competidoras (p.2)
6.2.6 Teoria de la marca

(Wilensky, 2014), menciona ciertos tipos de en cuanto a la naturaleza de la

marca, que a continuacion se detallara:

Naturaleza semiética: Esta disciplina tiene como objetivo estudiar cémo se
crean y de como se transmiten significados, es decir, que esta disciplina se encarga

principalmente de crear un entorno de significacion para el desarrollo de la marca.

Naturaleza relacional: describe de que la marca es el producto de multiples
conexiones, que vas mas alla de simples caracteristicas singulares. Naturaleza
dialéctica: describe que el surgimiento de la marca es el producto de un procedimiento

complejo, en donde existe la participaciéon de muchos actores en multiples escenarios.

Naturaleza contractual: consiste en tener una vision de que la marca es un
contrato, en el cual se ofertan al mercado esperando las decisiones de los

consumidores para suscribirse o no.

Naturaleza entrépica: el cual menciona que el valor de todo objeto, pierde

valor a medida que pasa el tiempo.

Naturaleza tangible e intangible: es la caracteristica que posee todo objeto,
en este caso dado que la marca es de naturaleza simbdlica, es preciso que se apoye

en algun objeto material, aquello que sera su soporte. (p.65)
6.2.7 Modelos de Brand Equity

(Steman , 2012), explica que estas reacciones positivas y negativas de los
consumidores respecto a las marcas son dimensionadas en Brand Equity en
elementos centrales y que habitualmente se emplean para dimensionar ese capital: a)
Notoriedad de la marca, b) Asociaciones de Marca c) Identidad d) imagen de marca.
Estos factores ayudan a distinguir los productos/servicios de esa marca y a darles una

ventaja competitiva en el mercado.
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a) La notoriedad de la marca: manifiesta la presencia de la marca en la mente
de los consumidores. Existen dimensiones de notoriedad que pueden ser evaluados
como: Reconocimiento, Recuerdo, Top of mind, Dominio de marca, Familiaridad de
marca, conocimiento de marca. (Perez, Carballada, 2012) agrega que para que
podamos asociar una marca a un atributo, primero es necesario que los consumidores
conozcan la marca, y ahi es donde entra en juego la notoriedad, definida como el

porcentaje de consumidores que ha escuchado hablar de la marca.

b) Asociaciones de marca: Son el conjunto de asociaciones y relaciones que
los consumidores hacen con una marca, pueden incluir una celebridad, un simbolo,

caracteristicas de producto, determinados atributos de la personalidad, etc.

c) ldentidad de marca: El conjunto de asociaciones que un consultor proyecta
crear y mantener. Estas asociaciones simbolizan lo que la marca significa e implican
una promesa hacia el consumidor por parte de los miembros de la empresa u
organizacion. La identidad de marca es una apuesta estratégica desarrollada para
crear valor de marca, generando calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de

marca y asociaciones de marca.

d) Imagen de marca: En contraposicion a la identidad que conlleva un objetivo
estratégico, es cdmo la marca es percibida realmente por los consumidores, mientras
que la identidad responde a una apuesta estratégica, la imagen es una impresion real.

Un estado actual de percepciones y apreciaciones

Para (Philip Kotler, 2016), aunque existe consenso sobre los principios basicos
del Brand Equity, existen modelos que ofrecen perspectivas diferentes. (Perez,
Carballada, 2012), define estos modelos como métodos para medir el posicionamiento

y hace énfasis de igual manera en las metodologias basadas en el consumidor.
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6.2.8 Los principales modelos son los siguientes:

a) Valor de activo de la marca

(Armstrong, 2013) (Perez, Carballada, 2012), hacen referencia al modelo de
Brand Equity desarrollado por la agencia de publicidad Young and Rubicam (Y&R)

denominado valor de activo de la marca (VAM) en el cual
existen cuatro componentes clave:

¢ La diferenciacion: mide cobmo una marca se concibe de forma diferente
a las demas, es decir cuan distintiva es la marca en el mercado.

e La relevancia: mide la amplitud del atractivo de una marca, es decir,
cuan apropiada es la marca para el consumidor.

e La estima: mide el grado de aprecio y respeto que recibe una marca.
b) Love Mark

Segun (rockcontent, 2018), Lovemark es un concepto que se usa en el
Marketing para representar una marca que ha logrado generar un gran nivel de
confianza y compromiso en sus clientes, lo que les hace permanecer en sus recuerdos

y estimula a que sean recomendadas a otros clientes potenciales.
c) Revitalizaciéon de una marca

Segun (Philip Kotler, 2016) Los gustos y las preferencias de los consumidores
cambian, aparecen nuevos competidores 0 nuevos avances tecnoldgicos, o cualquier
cambio en el ambiente de marketing afecta potencialmente la fortuna de una marca.
Para revertir la decadencia de una marca es necesario que “vuelva a sus raices” y que
se restauren sus fuentes generadoras de Brand equity, o bien, que se busquen nuevas
alternativas. Independientemente del método que se elija, las marcas que estan en
vias de reaparicion necesitan cambios mas bien “revolucionarios” en lugar de

conformarse con “evolucionar”.

Con frecuencia, el primer factor que se debe considerar para el regreso de una
marca es cuales fueron las fuentes de Brand equity iniciales. ¢ Estan perdiendo fuerza

o exclusividad? ¢La marca tiene alguna asociacion negativa? Habra que decidir si
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conviene mantener el mismo posicionamiento o si es mejor reposicionar la marca, y
en este ultimo caso, tendra que definirse el posicionamiento mas adecuado. En
ocasiones, el posicionamiento de la marca sigue siendo apropiado, pero el origen del
problema esta en el programa de marketing que no consigue cumplir las promesas de

marca.

En otros casos, sin embargo, el posicionamiento inicial ya no resulta viable y es
necesario aplicar una estrategia de “reinvencion”. En general, cualquier revitalizaciéon

de marca comienza con el producto.
6.2.9 Tipos de marca

Segun (Ballesteros, 2016), Las marcas tienen diversas formas para poder
clasificarse, siendo las mas comunes, aquellas que pueden ser diferenciadas por su
propio origen; es decir, a quienes se identifican ya sea por el tipo de empresa, por un

producto o por un destino, entre otros.
6.2.10 Control y evaluacién de las estrategias

Segun (Terrabionic, 2017) El control y evaluacion de la estrategia consiste en
medir el impacto que han tenido las acciones planificadas. Este proceso sirve a la
empresa para conocer y analizar si la planificacion propuesta esta realmente

dirigiendo a la organizacioén en la direccidn correcta.

Asi como la planeacion de la estrategia es un proceso holistico, su control y
evaluacion también lo es. Eso quiere decir que toma en cuenta datos cuantitativos y
cualitativos para conocer y comprender el alcance de las acciones, su valor (positivo
0 negativo) y darles una interpretacion adecuada. Ademas, contempla dos fases

importantes: la supervision y luego el estudio de los resultados.
6.2.11 Clasificacion de las marcas por su origen
Marca corporativa

(Ballesteros, 2016), Se habla de marca corporativa esta presente cuando esta
se identifica con una entidad; incluso esto puede ser de la misma de sus bienes.

Generalmente aquellas empresas que son muy pequenas y que ademas cuentan una
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cartera de clientes poco diversificadas, son quienes no asignan a cada producto una

marca, sino que todos los avisos lo anuncian con la marca de la institucion.

N

llustraciéon 1 Marca Corporativa

Marca de producto

Son aquellas marcas que tiene la propiedad de poder identificar a un bien o

servicio ofrecido por una entidad en particular.

bels

llustracion 2 Marca de Producto
Marcas privadas

Son aquellas que tiene la posibilidad de poder fabricar un canal para poder
vender sus productos, compitiendo de forma directa con la marca de los fabricantes.
También este tipo de marcas son conocidos como marca propia, marca de distribuidor

0 marca blanca.
llustracion 3 Marca Privada

NETFLIX
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Identidad formal de la marca

De acuerdo con (Sancho, 2011), La identidad de la marca, se considera como
una expresion de manera externa, es decir su tangibilidad lo integra desde su nombre
hasta su estilo externo, considerando el paso desde su sabor, tacto, olor y sonido.
Estas caracteristicas son elementos fundamentales para que sea reconocido por el
cliente, debido a que contiene sus particularidades distintivas. La identidad forma de
la marca (creacién de sus elementos formales y tangibles), es un aspecto crucial en
el Branding (p.39).

Identidad visual

“Conformados por los componentes graficos que permitan que represente e

identifique una marca en concreto” (Sancho, 2011, pag. 40).
Isotipo

Isotipo se refiere a aquellos logos para identificar marcas, instituciones,
productos o servicios que constan tan solo de un icono y, por lo tanto, prescinden de

cualquier elemento textual.

llustracion 4 Isotipo

Logotipo

Es la representacion grafica que toma la marca haciendo uso de expresiones
escritas. Estas cumplen con dos funciones basicas: la primera en base al
reconocimiento y, por otro lado, la de recordatorio constante de la marca. De manera
general se dice que es un disefio que conforma el calificativo corporativo y, en ciertos

casos representa a la marca.
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llustracion 5 Logotipo

Imagotipo

Son representados por iconos, figuras o elementos abstractos, estos simbolos
graficos son no pronunciables y mayormente representan a la marca de una
compainiia, a fin de poder conseguir de forma facil la memorizacion y por tanto la
percepcion de diferenciaciéon por parte de los consumidores. Estos simbolos son
comunmente usados en el disefio de marcas porque permiten una mayor facilidad
para la retencién de las imagenes y el simbolo tienen un significado mas interesante
en contenido que un nombre y refuerza su significado. Sus principales funciones son

los siguientes:

Que permita identificar a las marcas, es decir que permita ser diferenciada de

las principales entidades competidoras y favorecer a su recuerdo.

Brindar a las marcas contenidos, incrementando las conexiones de los

consumidores con dichas marcas.

LACOSTE

llustracion 6 Imagotipo
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Este tipo de marca es el resultado de la combinacion entre el logotipo y un

imagotipo, el cual cumple con dos funciones basicas, la memorizacion y el

reconocimiento, y también es representado como la identidad visual de la empresa.

Se puede comprender como la marca que integra un aspecto escrito y un iconico.

llustracion 7 Isologo

6.2.12 Dimensiones del branding

Dimensién producto

"Quienes definen que un bien es algo que tiene la capacidad de poder brindar

satisfaccion a un deseo o necesidad, los cuales son ofertados en un mercado”
(Armstrong, 2013, pag. 196)

6.2.12.1 Indicadores del producto

Compra

“La etapa de previa evaluacién por parte de un consumidor, en donde se califica

la necesidad de adquisicion y en base a la importancia para la satisfaccion de
necesidades”. (Armstrong, 2013, pag. 196)
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Satisfaccion

“Es una serie de sentimientos de bienestar o de decepciones que se generan
en un individuo, por efecto de comprar un valor percibido en el empleo de un

determinado producto o servicio™ (Philip Kotler, 2016, pag. 128)
Dimensién diseio

"Esta dimension se centra en el exterior del producto, es decir, todo lo
correspondiente a la utilidad, el aspecto, la calidad del servicio y precio adecuado”
(Philip Kotler, 2016, pag. 140)

6.2.12.2 Indicadores de diseio
Producto

“Es todo objeto que puesto en el mercado y tienen la propiedad de ser ofertado
para su adquisicidon, uso y consumo, el cual es capaz de satisfacer un deseo o
necesidad” (Philip Kotler, 2016, pag. 137)

Mercado

“El mercado es el espacio fisico y limitado, en donde existe una interaccion
entre los vendedores, compradores y los productos y servicios™ (William J. Stanton,
2007) (pag. 92)

Dimension servicios

“Se define como las actividades que son objeto principal de una transaccion,
ideada para brindar satisfaccion de deseos o necesidades de los clientes™ (William J.
Stanton, 2007) (pag. 298)

6.2.12.3 Indicadores de servicios
Beneficio

“Un beneficio es el resultado de algo positivo que genera satisfaccion a una
persona o entidad” (Armstrong, 2013) (pag. 492)
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Atencion

“Son las habilidades que requieren los trabajadores para poder relacionarse de
la mejor manera en su area de labores y con sus clientes, brindando informacién sobre

productos o servicios que ofrecen™ (William J. Stanton, 2007) (pag. 292)
Necesidad

Se define como la necesidad o carencia de algo, ya sea fisioldégico o
psicologico. La carencia se convertira en necesidad de acuerdo a la capacidad de
resistir de una persona y de las expectativas que tenga sobre la satisfaccion de ciertas

necesidades (Armstrong, 2013) (pag. 295).
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6.3 Posicionamiento

El posicionamiento de una empresa 0 una marca con respecto a sus
competidores es ampliamente considerado como un factor clave del éxito competitivo
de una estrategia empresarial (Harmann, Apaolaza, & Forcada , 2002), Es por ello que
se hace necesario conocer el alcance conceptual y las diferentes opticas bajo la cual

ha sido concebido el término posicionamiento.

Los autores (Philip Kotler, 2016), consideran que el posicionamiento es la forma
en que un producto o marca esta definido por los consumidores en relacion con ciertos
atributos importantes, coincidiendo con (Lamb , Hair, & McDaniel, 2011), en que el
posicionamiento es el lugar que ocupa el producto o marca en la mente del consumidor

en relacién con las ofertas de la competencia.

A esta definicion, (Lamb , Hair, & McDaniel, 2011), agregan que, el
posicionamiento debe concebirse como un proceso que influye en la percepcién
general que los clientes tienen no solo sobre los productos o la marca sino también

de la organizacion.
6.3.1 Definicion

(Pola, 2021), Es el lugar que ocupa una marca, un producto o una empresa en
la mente de los consumidores respecto a la competencia. De esta manera, otorga a
la empresa una imagen determinada en la mente del publico, que la hara diferenciarse
de sus competidores. El posicionamiento de marca es un aspecto clave que todas las
empresas deben trabajar para alcanzar el éxito y asegurar su permanencia en el
mercado. Esta alineado con el Branding y ayuda a reforzar la identidad corporativa en

la mente de la audiencia.
6.3.2 Segmentaciéon de mercado

(Castillo, 2018), La segmentacién de mercado, también conocida como
segmentacion de clientes o segmentacion de audiencias, es un método por el cual se
pueden dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, permiten que
las empresas puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias correctas. La

segmentacion como término general puede dividirse en otras grandes categorias
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como segmentacion por ubicacion, u otras categorias mas precisas como
segmentacion por edad. Al usar este tipo de técnicas, las camparas de marketing son
mas efectivas debido a que impactan a las personas correctas con contenido

adaptado a cada una de ellas.
6.3.3 Satisfaccion del cliente

Segun (Hammond, 2022) La satisfaccion del cliente es la medicién de la
respuesta que los consumidores tienen con respecto a un servicio o producto de una
marca en especifico. Las calificaciones son referentes para mejorar el servicio que se

les ofrece y también para conocer a detalle lo que necesitan.
6.3.4 Posicionamiento de marca

Una vez abordado el concepto general de posicionamiento, es necesario hacer
referencia al término aplicandolo a la marca. Para (Keller , 2008), el posicionamiento
de la marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es el acto de disenar la oferta
y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la

mente de los clientes objetivo.

(Kapferer, 1992), citado por (Videa Merlo, 2016), define el posicionamiento de
marca como el énfasis en las caracteristicas distintivas que hacen una marca diferente
de sus competidores y atrayente para el publico. Kapferer, sefala que el
posicionamiento es el acto de relacionar una faceta de una marca con un conjunto de

expectativas, necesidades y deseos de los consumidores.

Para (Armstrong, 2013),el posicionamiento completo de una marca se conoce
como la propuesta de valor de la marca, es decir, la mezcla completa de los beneficios

sobre los que se diferencia y posiciona una marca.
6.3.5 Estrategias de posicionamiento

Los autores (Armstrong, 2013), al hablar sobre las estrategias de
posicionamiento hacen referencia a un solo termino: estrategias de diferenciacion y
posicionamiento, aduciendo que, mas alld de decidir sobre cuales segmentos del

mercado se focalizaran, la empresa debe decidir sobre una propuesta de valor: como
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creara valor diferenciado para los segmentos a los que se dirigira y qué posiciones

desea ocupar en esos segmentos (p. 182)

Segun estos autores la tarea de diferenciacion y posicionamiento consta de tres
pasos: identificar un conjunto de ventajas competitivas diferenciales sobre las cuales

construir una posicion, elegir las ventajas competitivas adecuadas y seleccionar una
Tipos de estrategias de posicionamiento.

a) El posicionamiento por descriptores: parte del enfoque de oferta, este criterio
de posicionamiento ha de estar sustentado por el “grado de atractivo del mercado” y
por la “fortaleza de penetracion en ese mercado”, por parte de la empresa. Contempla
a su vez cinco maniobras de posicionamiento: concentracién producto mercado,
especializacion por producto, especializacion por mercado, especializacion selectiva,

cobertura total.

b) El posicionamiento por atributos: Esta propuesta de posicionamiento esta
sostenida en el analisis de los atributos de la marca o producto, supone que cada
producto debera posicionarse en base a un analisis previo de las preferencias
esperadas por el consumidor. Supone tres alternativas de posicionamiento:

posicionamiento diferenciado, concentrado e indiferenciado.

c) Las propuestas sobre diferenciacion: A través de los productos (versiones,
calidad, durabilidad, flexibilidad, estilo, disefio) a través de los servicios (entrega,
instalacion, formacién), a través del personal (trato, comportamiento, confianza,

responsabilidad) basada en la imagen (simbolos, ambientes, acontecimientos).

d) La propuesta tridimensional: parte del enfoque de la demanda, el producto
es lo que el consumidor percibe que es, y esa percepcion puede diferir de la tecnologia

en la que se basa y de la funcidén necesidad a satisfacer para la que fue disefado.
6.3.6 Posicionamiento publicitario.

Aborda diferentes alternativas como resultado de las acciones de comunicacion
y contempla a su vez lo siguiente: Infra posicionamiento (vaga idea de la marca), sobre

posicionamiento (imagen demasiado concreta de la marca le hace perder
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posibilidades de extension), posicionamiento confuso (muchos beneficios propuestos
o beneficios mal comunicados) y posicionamiento dudoso (el consumidor muestra falta

de confianza).

Finalmente (Ries & Trout, 2002) citado por (Videa Merlo, 2016) hacen
referencia a dos elementos que son tomados como estrategias fundamentales y éstas
son la estrategia de posicionamiento como lider, posicionamiento del segundo en el

mercado, y el reposicionamiento que ya es abordado por (Fisher & Espejo, 2011).
6.3.7 Posicionamiento de mercado

Segun (Morales, 2020), El posicionamiento de mercado es la posicion que
ocupa un producto o servicio de una empresa determinada en la mente de los
consumidores. Siempre tomando como referencia a sus competidores, tanto directos
como indirectos. El posicionamiento de mercado, en otras palabras, es la posicion,
ventajosa o no, en la que se encuentra un producto o servicio, asi como una empresa,
en relacidn a sus competidores. No solo estamos hablando de bienes y servicios, sino
también de una empresa. El posicionamiento de mercado trata de evaluar si la
posicion que ocupa tu empresa, bien o servicio es la correcta, asi como si podria ser

mejor.
6.3.8 Diferenciacion

(Talaya, 2008), La diferenciacién es un tipo de estrategia que se basa en
alcanzar rendimientos superiores con relacion a una ventaja competitiva, valorada por
el mercado de tal forma que el producto es percibido como unico. La empresa debe
buscar os puntos fuertes que proporcionen diferencias competitivas relacionadas con
el beneficio concreto ofrecido a los consumidores. Asi la diferenciacién es a veces,
intrinseca al producto, como en los vinos de ciertas denominaciones de origen, pero
también se puede conseguir a través de la comunicacion, las personas, los servicios

o cualquier otra variable comercial.

El punto central de la diferenciacion es como incidir en la imagen percibida por
el consumidor de la empresa y sus productos. Todos los elementos del marketing
desde las caracteristicas basicas del producto hasta la forma de presentacion de los
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servicios adicionales, precio, forma de distribucion o comunicacion emitida influyen si

son conocidas por el cliente. (p. 422).
6.3.9 Competidores

Segun (euroinnova, 2019), son las organizaciones que compiten dentro del
mercado, especificamente aquellas que producen bienes o servicios parecidos en
términos de utilidad y funcion de un producto. Antes de comercializar algun producto
se debe realizar un analisis para detectar a los competidores potenciales, mucho mas
si se desea lanzar el producto al mercado internacional ya que habra mas competencia

de la que se puede encontrar a nivel nacional.

Es entonces necesario para las empresas realizar un monitoreo de las
actividades en el mercado y de la competencia, se debe evaluar los objetivos, el

impacto y sus antecedentes en el mercado.
6.3.10 Analisis de la competencia

(Santos, 2023), El analisis de la competencia es una herramienta fundamental para el
exito empresarial, pues consiste en analizar a tus competidores para entender mejor

el mercado en el que 6peras y como puedes mejorar tu posicion.

Ademas, hacer un analisis de tu competencia facilitara que aproveches tus
ventajas competitivas del mejor modo, e identificaras quiénes son tus principales
competidores y qué estan haciendo. Asi sabras en qué aspectos o areas sobresale tu
producto, servicio o empresa. Esto puede llevarte a ganar una parte del mercado que

quiza ya no esta tan satisfecha con lo que ofrece algun competidor.

Concéntrate en tus ventajas para potenciarlas, asi incrementaras las
posibilidades de que tus clientes ideales las reconozcan y elijan tu marca por encima
de las otras. Ademas, aumentaras tu visibilidad, posicionamiento y tu cuota de

mercado.
6.3.11 Identificacion de los competidores

Por lo general, la identificacion de los competidores podria parecer una tarea

sencilla. En un nivel mas restringido, una empresa define a sus competidores como

37

Seminario de graduacién



@3 | UNIVERSIDAD
T | NACIONAL

t@g ALTONOMA DE
’ NICARAGLIA,
ol

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua S

aquellas companias que ofrecen productos y servicios parecidos a los mismos
clientes, a precios similares. Sin embargo, las companiias en realidad se enfrentan a
un rango mucho mayor de competidores. La compafiia podria definir a los
competidores como todas aquellas empresas que fabrican el mismo producto o clase
de productos. Por ultimo, y de forma aun mas general, la competencia podria incluir a
todas las compafiias que compiten por el mismo dinero de los clientes. (Philip Kotler,
2016).

6.3.12 Evaluacion de los competidores

Segun (Kotler & Armstrong, 2013), una vez que se han identificado a los
principales competidores, la gerencia de marketing se pregunta: ;Cuales son los
objetivos de los competidores? ;Qué busca cada uno en el mercado? ;Cual es la
estrategia de cada competidor? ;Cuales son las diversas fortalezas y debilidades del
competidor? ;Y como reaccionara cada uno ante las acciones que podria emprender

la compafia?
6.3.13 Determinacion de los objetivos de los competidores:

Cada competidor tiene una mezcla de objetivos, es deseable conocer la
importancia relativa que un competidor otorga a la rentabilidad actual, al crecimiento
de la participacién en el mercado, al liderazgo tecnoldgico, al liderazgo en el servicio
y a otras metas. Conocer la mezcla de objetivos de un competidor revela si éste se
encuentra satisfecho con su situaciéon actual, y como podria reaccionar ante distintas

acciones competitivas.
6.3.14 Identificacion de las estrategias de los competidores:

Cuanto mas se asemeje la estrategia de una compaiia a la de otra, mayor
competencia habra entre las dos. La compaiia tiene que observar todas las
dimensiones que identifican a los grupos estratégicos dentro de la industria. Debe
entender la manera en que cada competidor entrega valor a sus clientes; debe
conocer la calidad, caracteristicas y mezcla de producto de cada competidor; sus
servicios al cliente; su politica de precios; su cobertura de distribucidn; su estrategia

de la fuerza de ventas; y sus
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6.3.15 Herramientas de analisis
FODA:

La administracion de la funcién de marketing comienza con un analisis
completo de la situacién de la empresa. La empresa debe llevar a cabo un analisis
FODA, mediante el cual realiza una evaluacion general de las fortalezas (F),
oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A), Las fortalezas incluyen
capacidades internas, y factores situacionales positivos que podrian ayudar a la
empresa a atender a sus clientes y lograr sus objetivos. Las debilidades incluyen las
limitaciones internas y los factores situacionales negativos que podrian interferir con
el desempefio de la empresa. Las oportunidades son factores o tendencias favorables
en el entorno externo que la empresa podria ser capaz de aprovechar a su favor. Y
las amenazas son factores o tendencias externos y desfavorables que podrian

presentar desafios al desempefio. (Kotler & Armstrong, 2013).
Analisis de las fuerzas competitivas

La estructura de un sector industrial tiene una fuerte influencia al determinar las
reglas del juego competitivo, asi como las posibilidades estratégicas potencialmente
disponibles para la empresa. El analisis de las fuerzas externas al sector industrial es
de mucha importancia debido a que afecta a todas las empresas del sector, la clave
se encuentra en las distintas habilidades de las empresas para enfrentarse a ellas.
Este anadlisis se centra en cinco elementos fundamentales: a) Rivalidad entre
competidores, b) Nuevos participantes, c) Productos sustitutos, d) Poder de
Negociacion de compradores y e) Poder de negociacidn de negociacion de
proveedores. (Porter, 1985), citado por (Kottler & Keller, 2006).

Matriz del perfil competitivo: esta matriz permite observar las fortalezas y
debilidades de cada competidor para poder compararlas y deducir un analisis.
(DiMggio, 1980).

MEFE: Matriz de Evaluacion de Factores Externos, instrumento encargado de

analizar las oportunidades y amenazas de la Dependencia o Entidad.
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MEFI: Matriz de Evaluacion de Factores Internos, instrumento encargado de

analizar las fortalezas y debilidades de la Dependencia o Entidad. (Puebla, 2019).
6.3.16 Elementos a tomar en cuenta para posicionar una marca
Tipos de marketing promocional

Venta personal: Es cliente a cliente por lo que es mas costosa, sin embargo,

los clientes tendran mejor percepcion de ti y conseguiras su fidelizacion.

Publicidad: Establecer un buen mensaje es fundamental para que tus clientes

actuales y potenciales recuerden tu marca

Marketing directo: Es aquel que realizamos con clientes que ya han
interactuado con nuestra marca y les ofrecemos un trato mas personalizado. Por

ejemplo, descuentos por su cumpleafos.

Promociones de venta: Ofrecer descuentos, devolucion del dinero, envios

gratis. Se trata de incentivar al consumidor.

Relaciones publicas: Gracias a ellos podemos analizar como responden los
clientes a nuestra marca, a qué sensaciones asocian la marca, y pueden reconstruir
su imagen. Atributos del producto, Atributos fisicos, Atributos funcionales, Atributos

psicoldgicos, Liderazgo en costos, Beneficios de la estrategia liderazgo en costos.
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6.4. Estrategias

Como lo expresa (Pasmore, 2017), debido a que la estrategia se caracteriza por tener
multiples opciones, caminos y resultados, es mas complejo su disefio y son mas
dificiles de implementar que otras soluciones lineales. Tal como lo afirma el autor,
hablar de estrategia se puede convertir en una torre de babel en la que muchos
expresan ideas y quieren hacerlas valer, pero que nadie entiende a nadie. Esto ha
hecho que muchas organizaciones hayan implementado estrategias que las han
empantanado y las han llevado a cometer errores graves, cuyo efecto ha sido alejarlas

de los verdaderos objetivos hacia los cuales querian llegar o encaminarse.

6.4.1 Definicion

Segun (significados, 2018), una estrategia es un plan para dirigir un asunto, se
compone de una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a
conseguir los mejores resultados posibles, esta orientada a alcanzar un objetivo

siguiendo una pauta de actuacion.
6.4.2 Por qué es importante tener una estrategia de branding

Estas son las 5 razones principales por las que debes tener una estrategia de

marca.

Crea vinculos emocionales: los aspectos mas cuantificables de un producto
atraen por primera vez a un cliente y quiza lo mantengan durante un tiempo, pero solo
un aspecto como la marca puede crear emociones extraordinarias que involucren

fidelidad a largo plazo. (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022).

Promueve la asociacion de ideas: incluso lo que no sea tu marca, podra darte
publicidad. Muchas personas preguntan al ver una bebida cualquiera «¢Hay Coca-

Cola?». (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022).

Hace la diferencia: siempre habra competencia, pero una marca sélida es lo
que da confianza a las personas para resolver sus necesidades. Asi, no solo ofreces
un producto, sino una experiencia relacionada con la identificacion de quienes

conforman tu publico. (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022) .
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Enfoca los objetivos: la innovacidén es necesaria, pero también permanecer
constante en un mismo camino. Al saber qué es tu marca, qué ofrece y cdmo, crearas
mejores metas y promoveras las decisiones adecuadas. (Hubspot, Marketing,

estrategias de branding, 2022).

Sustenta la estrategia de marketing: por ultimo, y no menos importante, es
que el marketing surge de la marca y su publico, por lo que es algo que debes formar

desde el inicio. (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022).
6.4.3 Estrategias de Branding

Segun (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022), Una estrategia de
branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca soélida con el fin de
alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores vy
diferenciadores con respecto a la competencia, y asi logra ser relevante para su

audiencia. A continuacion, las diferentes estrategias de branding:

Posicionamiento de marca: Define como la marca sea percibida en

comparacion con la empresa.

Identidad de marca: Desarrolla una identidad visual y verbal que refleje los

valores y personalidad de la marca.

Mensaje de la marca: crear un mensaje claro y convincente que comunique

las propuestas de valor a la audiencia.

Experiencia del cliente: Disefiar experiencias positivas para los clientes que

refuercen la imagen de la marca.

Marketing de contenidos: Crear contenido relevante y valioso dirigido a la

audiencia para establecer autoridad en la industria.

Publicidad y promocion: Utilizar estrategias publicitarias para aumentar la

visibilidad de la marca.

Alianzas estratégicas: buscar colaboraciones con otras marcas o empresas

para expandir el alcance y la credibilidad.
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Gestion de reputacion: monitorear y gestionar las opiniones y reputacion de
tu marca en linea.

Diferenciacion de marca: destacar lo que te hace unico y diferente en el
mercado.

Responsabilidad social corporativa: participar en acciones sociales o
medioambientales que refuercen la imagen de la marca.
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Las estrategias de branding implementadas por Flower’s Paradise han tenido un

impacto positivo en el posicionamiento de la marca.
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8. Cuadro de operacionalizacion de variables

Objetivos. Variable Concepto Sub- Indicadores Instrumento Fuente
Variables
Describir el El Branding es la Notoriedad de Primaria:
branding utilizado disciplina que tiene marca. Administradora
actualmente por la finalidad de | Brand Equity Flower’s
Flower’s Paradise crear y gestionar | segun Modelo Identidad de marca. | Entrevista Paradise
marcas, tal como | de Aakery
se menciona, su | Keller Asociaciones de Secundaria:
objetivo es crear y marca. Revision
dar valor a la documental
marca, y pueda ser Control y evaluacién
Branding valorado por los de estrategias. Primaria:
consumidores; Encuesta Clientes de
donde esta Percepcion de Flower’s
creacion se Branding. Paradise
consigue a través
una buena
conexién Valor activo de la Entrevista Primaria:
relacional y | marca Administradora
emocional de las Diferenciacion. Flower’s
marcas con el Relevancia. Paradise
usuario. (Sancho,
2011). Encuesta Primaria:
Clientes de
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Flower’s
Segun Paradise
(euroinnova, 2019)
son las
organizaciones
que compiten
dentro del
mercado,
especificamente Identificacion de
aquellas que competidores. Guia de | Competidores
producen bienes o observacion
servicios
parecidos en FODA
términos de | Evaluacién de | Estrategia de
utilidad y funcién | competidores competidores. MEFI.
de un producto.
Antes de MEFE
comercializar
algun producto se Andlisis de los | Matriz de
debe realizar un competidores. perfil
Competidores analisis para competitivo.
detectar a los
competidores Porter:
potenciales, analisis de la
mucho mas si se fuerza de
desea lanzar el competidores.
producto al
mercado
internacional  ya
que habra mas
competencia de la
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que se puede
encontrar a nivel
nacional.

El posicionamiento | Posicionamiento | Imagen de marca. Primaria:

Explicar el es la forma en que | publicitario. Revitalizacion Encuesta Administradora

posicionamiento un producto o ' Flower’s

de Flower’s marca esta Medios publicitarios. Paradise

i definido por los .

Paradise. P Presencia en redes. L
consumidores en Primaria:
relacion con Experiencia de | Entrevista. Clientes de
ciertos  atributos Flower’s

. : ) compra. :
Posicionamiento | importantes, es Paradise
decir, el lugar que Satisfaccion del
ocupa en su mente . Primaria:
e cliente. o
en comparacion Encuesta Administradora
con los Posicionamiento por Flower’s
competidores. , Paradise
o atributos.
(Philip Kotler, | propuesta de
2016) valor. Factores de decision Primaria:
Entrevista Clientes de
de compra. ;
Flower’s
Desempefio del Paradise
producto/servicio.
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Estima de la marca.

Seminario de graduacién

Asociacion de Primaria:
Encuesta Administradora
colores e imagen de Flower’s
Paradise
marca.
Lovemark
Posicionamiento de Primaria:
Entrevista Clientes de
la marca. ,
Flower’s
Evaluacion de la Paradise
marca
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9. Disefio Metodoldgico

9.1 Tipo de investigacién

9.1.1 Investigaciéon Mixta

La investigacion mixta es una metodologia de investigacion que consiste en
recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. Este
enfoque se utiliza cuando se requiere una mejor comprension del problema de
investigacion, y que no te podria dar cada uno de estos métodos por separado.
(Ortega, 2018)

Esta investigacion es de caracter Mixta, dado que permite conocer los
elementos relacionados con la tematica tanto de datos cuantitativos y cualitativos, el
investigador gana amplitud y profundidad en la comprensién y corroboracion, a la vez
que compensa las debilidades inherentes del uso de cada enfoque por separado. Este
meétodo apoya en la teoria y en la recoleccion de datos, que permitiran obtener

informacion para desarrollar la profundidad de los objetivos.
9.1.2 Cuantitativo

La investigacion cuantitativa se sustenta en un sistema empirico de
investigacion que utiliza datos cuantitativos, o sea, datos de naturaleza numérica
como por ejemplo porcentajes y estadisticas. Un método cuantitativo se refiere a la
utilizacién de datos numéricos para realizar de forma sistematica, organizada y

estructurada una tarea y/o investigacion. (Significados, 2013)
9.1.3 Cualitativo

La investigacion cualitativa, conocida también con el nombre de metodologia
cualitativa, es un método de estudio que se propone evaluar, ponderar e interpretar
informacion obtenida a través de recursos como entrevistas, conversaciones,
registros, memorias, entre otros, con el propésito de indagar en su significado
profundo. Se trata de un modelo de investigacion de uso extendido en las ciencias
sociales, basado en la apreciacion e interpretacion de las cosas en su contexto natural.
(Significados, 2013)
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9.2 Area de estudio

9.2.1 Area de conocimiento

Departamento de ciencias economicas Yy financiera.

Sub area: Mercadotecnia

LINEA CEC-2: ORGANIZACIONES, GOBIERNO Y ECONOMIA NACIONAL.

SUB LINEA CEC-2-3: Estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia,
talento humano y toma de decisiones.

9.3 Area Geografica

Flower’s Paradise se encuentra ubicado en la zona central de Esteli, de manera
especifica de llantasa 25vrs al sur, a continuacion, el detalle:

[ g & 7TIP——
Llantasa Estell o
e

@ 4
CONE ¢ 9

American

Alitas Monkey Esteli Bilingual Schoo

Y
N | ‘™

Ucan—Esteli
e Café & Tinta

, C. 5 NE 9 Q

Centro Yota Esteli

Libreria papel y tijera

Libreria

Firehouse Gril

v Calle ¢ NE
Servicios Re.pidos TOTO

N | '™

ARMONIA ESTELI Colegio Mas l/izlac

Tienda de instrumentos musicales

llustracion 8 Ubicacion Geografica Flower’s Paradise

Fuente: Google Maps
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9.4 Poblacién y muestra

9.4.1 Poblacion

Segun (Leodn, 2018), la poblacion de una investigacion esta compuesta por
todos los elementos (personas, objetos, organismos, historias clinicas) que participan
del fendbmeno que fue definido y delimitado en el analisis del problema de
investigacion. La poblacion tiene la caracteristica de ser estudiada, medida y
cuantificada. También se conoce como universo. La poblacion debe delimitarse

claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo.

En el caso de la presente investigacion, la poblacion esta conformada por todos
los clientes que visitan Flower’s Paradise aplicando un promedio de los clientes de los

ultimos 3 meses dato obtenido por la propietaria que son 264 Clientes.
9.4.2 Muestra

Una muestra es una parte de la poblacién, puede ser definida como un
subgrupo de la poblacion o universo. Para seleccionar la muestra, primero deben

delimitarse las caracteristicas de la poblacién.

Una muestra representativa debe contener todas las caracteristicas de la
poblacion o universo, para que los resultados sean generalizables, debe ser
proporcional al tamano de la poblacién, preferentemente seleccionada por

procedimientos aleatorios/probabilisticos. (Ledn, 2018)

Para la presente investigacion la muestra estara conformada por un numero
especifico, la cual se determinara a través de la aplicacion de un muestreo

probabilistico.

Dado este caso la poblacion es finita, se aplica la formula que se muestra a

continuacion.

T
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llustracion 9 Calculo de Muestra

1
2 |Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

3

4 INGRESO DE PARAMETROS |

5

6 | Tamano de la Poblacion (N) 264 Tamario de Muestra

7 |Error Muestral (E) 0,05 Farmula 156 <:|

& |Proporcion de Exito (P)
9 |Proporcion de Fracaso (Q})
10 | Valor para Confianza (Z) (1)

11
12

13| (1) Si: z
14

15 Confianza el 99% 2,58
16 Confianza el 98% 2,33
17 Confianza el 95% 1,96
18 Confianza el 90% 1,645

19
20

Fuente: Elaboracién propia

Se realizo el calculo en Excel con el 95% de nivel de confianza, con un error
del 5%, una probabilidad de fracaso del 0.5, con la probabilidad de éxito del 0.5

obteniendo un tamafio de muestra optima de los 156 clientes.
9.4.2.1 Criterios de la muestra

El muestreo aleatorio simple es un tipo de muestreo que consiste en
seleccionar un subconjunto aleatorio de individuos de la poblacion objetivo para
representar a todo el grupo. Esta es una técnica utilizada en los estudios de mercado

para recopilar datos de una muestra de una poblacion mas amplia. (Muguira, 2015)
Los criterios a utilizarse en este caso son:

e Disposicion de los clientes para brindar informacion.
e Acceso a internet en sus teléfonos moviles para responder los

cuestionarios.

9.4.3 Muestreo

El muestreo es un proceso o conjunto de métodos para obtener una muestra

finita de una poblacién finita o infinita, con el fin de estimar valores de parametros o
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corroborar hipotesis sobre la forma de una distribucion de probabilidades o sobre el

valor de un parametro de una o mas poblaciones.

El muestreo ademas de ser una ciencia Estadistica, es un arte, donde no solo
los elementos se seleccionan al azar con una medida de probabilidad, si no que,
ademas, requiere pericia por parte de investigador/a en el disefio de la muestra a la

hora de determinar. (Degraves, 2018)
Tipo de muestreo

Muestreo aleatorio simple: Todos los individuos de la poblacién tienen la misma
probabilidad de ser elegidos como parte de la muestra. Tiene ventajas, como el hecho
de que es facil de llevar a cabo a través de sistemas informaticos. Sin embargo, se
requiere el listado completo de toda la poblacion y, si la muestra es muy pequena, la

selecciéon podria no ser representativa. (Degraves, 2018)

9.5 Métodos y técnicas e instrumentos de recopilacién de datos

9.5.1 Encuesta

Una encuesta es un método de investigacion que recopila informacion, datos y
comentarios por medio de una serie de preguntas especificas. La mayoria de las
encuestas se realizan con la intencion de hacer suposiciones sobre una poblacién,

grupo referencial o muestra representativa. (Hubspot, Hubspot, 2021)
9.5.2 Entrevista

Una entrevista es un intercambio de ideas u opiniones mediante una
conversacion que se da entre dos o0 mas personas. Todas las personas presentes en

una entrevista dialogan sobre una cuestion determinada. (Etecé, Concepto, 2020)
Dentro de una entrevista se pueden diferenciar dos roles:

Entrevistador. Cumple la funcién de dirigir la entrevista y plantea el tema a

tratar haciendo preguntas. A su vez, da inicio y cierre a la entrevista.
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Entrevistado. Es aquel que se expone de manera voluntaria al interrogatorio

del entrevistador.

Existen entrevistas laborales, periodisticas o clinicas. Todas son reciprocas, es
decir, en ella el entrevistador plantea un interrogatorio estructurado o una

conversacion totalmente libre con el entrevistado.
9.5.3 Guia de Observacion

La guia de observacion es el instrumento que permite al observador situarse
de manera sistematica en aquello que realmente es objeto de estudio para la
investigacion; también es el medio que conduce la recoleccion y obtencion de datos e

informacion de un hecho o fendmeno. (clubmis, 2015)

La guia de observacion aplicada a los competidores de Flower’s Paradise sera
con el objetivo de conocer el funcionamiento de estas, a través de la observacién de
las actividades diarias que se realizan en las diferentes gestiones, como la atencion,
satisfaccion al cliente, ventas y la interaccion de los clientes, esto facilitara el poder

comprobar con mayor precision los resultados

9.6 Etapas de la Investigacion

9.6.1 Etapa I. Investigacion documental

Segun Ortega y Cristina, la investigacion mixta es una metodologia que
consiste en recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como
cualitativa, permite detectar, obtener y consultar bibliografia y otros materiales de

modo que puedan ser utiles para los propdsitos del estudio.

En esta etapa inicial, se recopilo informacion mediante la visita de diversas
fuentes entre ellas; informaciéon en Flower’s Paradise, articulos, blogs, tesis de la
biblioteca de la UNAN- MANAGUAy de la FAREM-ESTELI. Lo que facilito el desarrollo
tedrico conceptual importante y coherente para disefiar la fundamentacion tedrica de

la indagacion, utilizando como referencia de todo el proceso.
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Estos instrumentos fueron complementados con la aplicaciéon de una guia de
observacion que permitira analizar los resultados de las encuestas con la realidad,

esto como base para la triangulacién de los resultados.
9.6.2 Etapa Il. Elaboracion de instrumentos

Soriano (2014) Considera que los instrumentos se convierten en la herramienta
concreta y operativa que facilita al investigador la recoleccidén de datos. La elaboracion
de un instrumento se presenta en dos fases: una fase cualitativa que es la elaboracion
de contenido, se presentan las preguntas o items, y otra fase cuantitativa que es la

evaluacion de las propiedades métricas del contenido.

Después de realizar la investigacion documental se procede a dar inicio a la
elaboracion de las técnicas de recopilacién de datos en las que se han tomado en
cuenta los objetivos especificos de la investigacion; se ha considerado hacer uso de
instrumentos que facilitan la recopilacion de la informacion los instrumentos a utilizar
son: encuesta dirigida a los clientes del negocio, una entrevista para la propietaria y

por ultima una guia de observacion realizada por el investigador.
9.6.3 Etapa lll. Trabajo de campo

Gimeno, (2016) Considera que la investigacion de campo se apoya a
informaciones que provienen de entrevistas, cuestionarios y observaciones. En todo
caso es importante reconocer la existencia de investigaciones anteriores efectuadas
sobre la misma materia y cuyas conclusiones se puedan usar como insumos iniciales

de la investigacion actual.

Esta investigacion se apoya de informacion que proviene de entrevista de forma
personal al propietario, guia de observacién y aplicaciéon de encuestas a 156 clientes

de manera de muestra.

Se contempla trabajar durante el segundo semestre 2023 la aplicacion de
encuestas, elaboracion y procesamiento de los resultados de la investigacion, con el
fin de dar respuesta a la hipotesis y darle respuesta al problema y objetivos que se

han planteado.

55

Seminario de graduacién



@3 | UNIVERSIDAD
T | NACIONAL

t@g ALTONOMA DE
’ NICARAGLIA,
ol

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua S

10. Analisis y discusion de resultados

10.1 Generalidades de Flower’'s Paradise

Flower's Paradise, ubicada en Esteli, barrio Rene Barrantes, es una
microempresa dedicada al arte floral y la decoracion, especializada en la creacion de
arreglos para diversos eventos y en la imparticion de talleres y cursos relacionados
con su campo. Fundada el 20 de mayo de 2021 por X&chil Treminio, una joven
emprendedora de 24 afos, la empresa ha demostrado un notable crecimiento y

evolucion en el sector del diserio floral.

La propietaria, Xochil Treminio, comenzé su carrera en el arte floral a la edad
de 16 afos, trabajando en una floristeria local donde adquiri6 experiencia durante
cinco anos. Esta experiencia temprana en el manejo y disefio de arreglos florales se
convirtié en la piedra angular para el establecimiento de Flower's Paradise. Desde su
inauguracion, Flower's Paradise ha experimentado un crecimiento constante, lo que

le ha permitido trasladarse a un local mas amplio y con mejor ubicacion.

Sin embargo, la empresa se enfrenta actualmente a un mercado altamente
competitivo en Esteli, donde la diferenciacion y la construccion de una marca soélida
son esenciales para el éxito continuo. Aunque Flower's Paradise ha implementado
estrategias de branding de manera empirica, la necesidad de un enfoque mas
estructurado y estratégico es evidente para garantizar su sostenibilidad y crecimiento

a largo plazo.

En este contexto, el analisis de resultados que sigue se enfocara en evaluar
como las estrategias actuales de branding y la gestion empresarial de Flower's
Paradise han influido en su posicionamiento en el mercado, con el objetivo de
identificar oportunidades de mejora y recomendaciones estratégicas para fortalecer

su marca y su competitividad en el sector.

A continuacion, se presenta el desarrollo de los resultados y el alcance de cada

uno de los objetivos propuestos.
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10.2 Estrategias de branding utilizadas actualmente por

Flower’s Paradise y sus competidores directos.

Segun (Hubspot, Marketing, estrategias de branding, 2022), Una estrategia de
branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca soélida con el fin de
alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores vy
diferenciadores con respecto a la competencia, y asi logra ser relevante para su

audiencia.

Para identificar y comprender las estrategias de branding que Flower's Paradise
y sus competidores directos han empleado para lograr reconocimiento y preferencia
dentro del sector florista. Se analizaron indicadores criticos de branding como la
notoriedad y la identidad de la marca, las asociaciones que los clientes hacen con ella,
asi como la evaluacion y control de las estrategias vigentes, y la diferenciacion de la

oferta comercial.

Se ha tomado en cuenta la informacion proveniente de tres fuentes principales:
Encuestas aplicadas a los clientes de Flower’s Paradise, la perspectiva interna de la
empresa proporcionada por Xochil Treminio, y un analisis comparativo con base en
una guia de observacion de los competidores mas significativos. Este analisis
exhaustivo busca no solo resaltar las fortalezas y oportunidades de Flower's Paradise
sino también establecer un marco comparativo respecto a las tacticas empleadas por
otras empresas similares, evidenciando asi el nivel de coherencia y eficacia de las

estrategias de branding en el mercado actual.
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Grafico 1 Analisis de la notoriedad de marca

Grafico No 1.Elementos de la Marca mas
Recordados de Flower's Paradise

M Experiencia de compra

47 wpublicidad en linea o impresa

M Imagen de la tienda

Tipografia utilizada

28 Colores de la marca
M Eslogan o lema
M Logotipo
—  p
0 10 20 30 40 50

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Perez, Carballada, 2012) La notoriedad de la marca, manifiesta la
presencia de la marca en la mente de los consumidores. Existen dimensiones de
notoriedad que pueden ser evaluados como: Reconocimiento, Recuerdo, Top of mind,
Dominio de marca, Familiaridad de marca, conocimiento de marca. agrega que para
que podamos asociar una marca a un atributo, primero es necesario que los
consumidores conozcan la marca, y ahi es donde entra en juego la notoriedad,

definida como el porcentaje de consumidores que ha escuchado hablar de la marca

De los encuestados de Flower's Paradise, 44 personas recuerdan el logotipo
de la empresa, 15 su eslogan o lema, 28 identifican los colores de la marca, 12 la
tipografia utilizada, 40 la imagen de la tienda, 47 la publicidad en linea o impresa y 36
la experiencia de compra. Estos resultados sugieren que, aunque la publicidad y la

imagen de la tienda son los aspectos mas reconocibles de la marca.

La menor recordacion del eslogan vy la tipografia puede sugerir que estos no
estan siendo promovidos o integrados tan efectivamente como podrian estarlo en las
comunicaciones de marketing. La experiencia de compra, que también tiene una
buena recordacion, sugiere que la interaccion directa con la marca es positiva y

memorable para los clientes.
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Dado que el eslogan y la tipografia tienen una baja recordacién, una estrategia
seria aumentar su visibilidad en todas las comunicaciones de marketing. Esto podria
incluir su uso mas prominente en publicidad, material de punto de venta y redes
sociales. También se podria crear una campana que integren el logotipo, los colores y
el eslogan en una narrativa que cuente la historia de la marca y refuerce la conexion

emocional con los clientes.

Grafico 2 Impacto del nombre Flower’s Paradise

Grafico No 2. Impacto del Nombre 'Flower's
Paradise' en la Notoriedad de Marca

H Contribuye

B No contribuye

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

En este caso, el 60% de los encuestados afirmaron que el nombre "Flower's
Paradise" ha contribuido a hacer del negocio cuente con una mayor notoriedad en
Esteli, mientras que un 40% piensa lo contrario. Los resultados sugieren que la
mayoria de los encuestados ven el nombre de Flower's Paradise como un factor

contribuyente a su reconocimiento en la localidad.

Esto indica que el nombre de la marca es fuerte y tiene un impacto significativo
en su notoriedad. Un nombre distintivo puede ser una herramienta poderosa de
branding. Sin embargo, el hecho de que el 40% de encuestados no asocie

directamente el nombre con el reconocimiento de la marca sugiere que hay una
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oportunidad para mejorar la penetracion de la marca y la asociaciéon del nombre con

la industria florista y los valores de la empresa.

Segun Treminio al crear el nombre para su negocio intento asociar paraiso con
flores para transmitir connotaciones de variedad, belleza, elegancia y es asi como

surgio el nombre "Flower’s Paradise™.
Grafico 3 Percepcion del branding de Flower's Paradise comparado con

competidores

Grafico No 3. Percepcion del Branding de
Flower's Paradise Comparado con Competidores

Igual 44%

Mucho mejor

31%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Casey Jones, 2013), El establecimiento y fortalecimiento de marcas
(Branding) para empresas y productos es posiblemente el trabajo mas importante de
un vendedor, el cual afecta no solo las disposiciones actuales hacia los productos,
sino también la credibilidad de todos los mensajes futuros. Las marcas son
importantes porque deben gobernar lo que la gente piensa de un vendedor, una

entidad, sus productos, sus servicios y sus comunicaciones de marketing.

De los encuestados, 31% consideran que el branding de Flower's Paradise es
"mucho mejor" que el de otras floristerias, 44% lo califican como "igual", y un 25% lo
encuentran "peor". La percepcion del branding de Flower's Paradise es variada entre
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los clientes, lo que apunta a que mientras algunos ven una diferenciacion clara y

positiva, otros muchos lo ven a par con la competencia o incluso peor.

El hecho de que una proporcién significativa de clientes no considere que el
branding de Flower's Paradise sobresale podria indicar que hay un espacio
significativo para mejorar en como la marca se posiciona y se diferencia en el

mercado.

La floristeria podria beneficiarse de una revisién de su estrategia de branding
para crear una identidad mas unica y reconocible. Esto podria incluir un redisefio
visual, la intensificacion de sus esfuerzos de marketing o la mejora de la experiencia

del cliente para crear una impresién mas fuerte y positiva.

Grafico 4 Evaluacion de la identidad de marca

Grafico No 4. Percepcion de la Identidad de
Marca de Flower's Paradise

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
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43%
38%

19%

Si No estoy seguro No

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Perez, Carballada, 2012), la ldentidad de marca es el conjunto de
asociaciones que un consultor proyecta crear y mantener. Estas asociaciones
simbolizan lo que la marca significa e implican una promesa hacia el consumidor por
parte de los miembros de la empresa u organizacion. La identidad de marca es una
apuesta estratégica desarrollada para crear valor de marca, generando calidad

percibida, lealtad de marca, notoriedad de marca y asociaciones de marca.
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De los 156 encuestados sobre la identidad de marca de Flower's Paradise un
(43%) creen que tiene una identidad clara y reconocible, (38%) no estan seguros y un
(19%) piensan que no tiene una identidad clara y reconocible. El andlisis de la grafica
muestra que existe cierta ambiguedad en la percepcion de la identidad de marca entre
los consumidores, lo cual es un indicativo de que la ejecucién de la estrategia de

branding carece de una metodologia sistematica y coherente.

Treminio durante la entrevista sugiere que las estrategias de branding de
Flower's Paradise, aunque fueron consideradas en sus inicios, se aplicaron basadas
en la intuicion, las respuestas inmediatas de los clientes o las experiencias cotidianas,

en lugar de seguir un enfoque de marketing estratégico y basado en datos.

Esto se comprueba, cuando Xéchil habla de que mide el éxito de las estrategias
de manera visual y menciona el uso de un Gimmick publicitario (un disfraz de mascota)
como una tactica espontanea que resulté tener una buena recepcion, refuerza la idea
de que algunas de las estrategias se han basado en el juicio y la reaccion a corto

plazo, en lugar de un analisis estratégico a largo plazo.

Grafico 5 Relevancia de la marca

Grafico No 5. Relevancia de la Marca
72%

58%

S| NO

®m Atractivo del Logo ® Colores Adecuados

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Philip Kotler, 2016), la revitalizacién de una marca son los gustos y las
preferencias de los consumidores cambian, aparecen nuevos competidores o0 nuevos
avances tecnoldgicos, o cualquier cambio en el ambiente de marketing afecta

potencialmente la fortuna de una marca.
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El cruce de la pregunta sobre la atraccidon del logo de Flower's Paradise en
combinacion con la idoneidad de los colores de la marca presentan una oportunidad
para comprender como las decisiones empiricas de branding pueden influir en la
percepcion de la marca. El atractivo del logo y la eleccion de colores son aspectos
criticos del branding visual, que, cuando se aplican empiricamente, pueden tener

resultados mixtos reflejados en la diversidad de opiniones de los encuestados.

ElI 58% dijo que el logo es atractivo y el 42% no les parece atractivo, 72% indica
que los colores son adecuados y el 38% no los considera adecuado, la mayoria esta
de acuerdo que el logo y sus colores son apropiados, lo cual es positivo y sugiere que
las decisiones intuitivas tomadas en el disefio han resonado bien con muchos clientes.
Sin embargo, un numero significativo de respuestas negativas indica inconsistencias
en la aplicacion del branding o una falta de entendimiento sobre los elementos de

disefio entre algunos segmentos del mercado.

Ademas, se observa que, aunque la mayor parte del mercado encuentra
acertados los colores y atractivo el logo, la proporcion que no comparte esta opinidon
es lo suficientemente notable como para justificar una revision. El uso empirico del
branding, que depende de la intuicion y a menudo de la respuesta inmediata del
mercado, puede ser enriquecido con la aplicacion de investigaciones de mercado mas

estructuradas.
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Grafico 6 Diferenciacion de Flower's Paradise

Grafico No 6. Fortalezas de Flower's Paradise
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Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Talaya, 2008), la diferenciacion es un tipo de estrategia que se basa en
alcanzar rendimientos superiores con relacion a una ventaja competitiva, valorada por
el mercado de tal forma que el producto es percibido como unico. La empresa debe
buscar los puntos fuertes que proporcionen diferencias competitivas relacionadas con

el beneficio concreto ofrecido a los consumidores.

En este grafico se puede observar cuales son las mayores fortalezas de
Flower's Paradise, con la atencion al cliente recibiendo el mayor numero de
respuestas (55 personas), seguido de la variedad de productos (45 personas) y la
calidad de los productos (42 personas). Estos resultados sugieren que la percepcion
del servicio y la oferta de productos son puntos fuertes significativos en la mente de

los consumidores y componentes esenciales del branding de la empresa.

La atencién al cliente es reconocida como la mayor fortaleza de Flower's
Paradise, lo cual es un indicativo de que el servicio al cliente es una parte integral de
su identidad de marca y un punto diferenciador clave en el mercado. La variedad y
calidad de los productos también son altamente valoradas, lo que implica que la

floristeria ha logrado comunicar efectivamente estos atributos a sus clientes.
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Xéchil Treminio mencioné que han implementado estrategias de branding
centradas en el servicio de entrega para diferenciar a Flower's Paradise de sus
competidores. Este enfoque en el servicio de entrega como una caracteristica
distintiva complementa las percepciones de atencion al cliente y calidad del servicio

expresadas por los encuestados en la encuesta.

Considerando tanto la encuesta como la entrevista, se hace evidente que
Flower's Paradise ha establecido una reputacién de servicio al cliente, variedad y
calidad como sus pilares de branding. La consistencia entre la estrategia enfocada en
el servicio de entrega y la alta valoracion de la atencién al cliente por parte de los
encuestados sugiere que la empresa ha logrado alinear sus esfuerzos de branding

con las expectativas del cliente.
Control y Evaluacion de Estrategias de Branding:

Segun (Terrabionic, 2017), el control y evaluacion de la estrategia consiste en
medir el impacto que han tenido las acciones planificadas. Este proceso sirve a la
empresa para conocer y analizar si la planificacion propuesta esta realmente

dirigiendo a la organizacion en la direccion correcta.

Con respecto a el control y evaluacién de las estrategias de branding utilizadas
por Flower’s Paradise se le pregunto a la propietaria X6chil Treminio cémo mide el
exito de dichas estrategias, a lo que ella respondio que la medicion se hace de manera
visual y basada en la frecuencia de visitas, asi como en el reconocimiento
incrementado. La siguiente pregunta complementd esta informacion al investigar
sobre ejemplos especificos de como una estrategia de branding ha impactado
positivamente en el posicionamiento de la floristeria, mencionando el uso exitoso de

un gimmick publicitario con un disfraz de mascota.

Flower's Paradise emplea métodos cualitativos y observacionales para evaluar
el impacto de su branding, lo que es indicativo de un enfoque empirico. La falta de
indicadores cuantitativos claros, como la participacion del cliente en redes sociales, el

retorno de la inversion en campafnas publicitarias o cambios en la percepcion de la
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marca a través de encuestas estructuradas, sefala una oportunidad para desarrollar

un marco de evaluacion mas fuerte.

El analisis de estas dos preguntas muestra que las tacticas promocionales
creativas, como el disfraz de la mascota, son bien recibidas y contribuyen
positivamente a la imagen publica de Flower's Paradise. Esto refleja que las
estrategias de branding no tradicionales y basadas en la experiencia pueden ser

efectivas para mejorar el posicionamiento de una marca en un mercado local.
10.2.1 Competencia y Estrategias de los Competidores:

La administracion de la funcidn de marketing comienza con un analisis
completo de la situacién de la empresa. La empresa debe llevar a cabo un analisis
FODA, mediante el cual realiza una evaluacion general de las fortalezas (F),

oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A)

Tabla No 2. FODA

Fortalezas Oportunidades

e Presencia online e Crecimiento Econdmico del pais

e (Calidad del producto e Practicas Sostenibles

e Variedad de productos y servicios ¢ Mercado en Crecimiento

e Servicio de entrega e Cultura de Compra en Linea

e Atencidn al cliente e La competencia no cuenta con

estrategias de Branding definidas

Debilidades Amenazas

e Gestion logistica e Competencia

e Posicionamiento e Cambio climatico

e Capital e Cambios en las Leyes y Regulaciones

e Escasez de personal e (Cambio en las Preferencias del

e Falta de plan de marketing Consumidor

¢ Incidencias en la cadena de suministro

Fuente: Elaboracién propia
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Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) es una herramienta de

anadlisis que evalua las fortalezas y debilidades de una empresa, permitiendo

identificar areas de mejora y potenciar las ventajas competitivas existentes para el

éxito empresarial a largo plazo.

Tabla No 3. Matriz de Evaluacion de factores internos (MEFI)

Factor de analisis Peso Calificacion  Peso
(1-4) Ponderado
Fortalezas
Presencia online 0.16 4 0.64
Calidad del producto 0.07 3 0.21
Variedad de productos y servicios 0.08 3 0.24
Servicio de entrega 0.09 3 0.27
Atencion al cliente 0.18 2 0.36
Debilidades
Gestion logistica 0.04 3 0.12
Posicionamiento 0.1 4 0.4
Capital 0.03 1 0.03
Escasez de personal 0.05 1 0.05
Falta de plan de marketing 0.2 4 0.8
Total: 1 3.12
Fuente: Elaboracién propia
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Fortalezas: La empresa tiene una fuerte presencia en linea, lo cual es su
fortaleza mas significativa (puntuacion ponderada mas alta). Ademas, la calidad y la
variedad de los productos, asi como el servicio de entrega, son relativamente buenos,
todos con calificaciones de 3. No obstante, la atencion al cliente ha recibido una
calificacion de 2 a pesar de tener el mayor peso entre las fortalezas, lo que indica que

este es un area de preocupacion y posible mejora.

Debilidades: La mas preocupante es la falta de plan de marketing, que recibe
la puntuacion ponderada mas alta (0.80) y una calificacion de 4, lo que indica que es
un area en la que la empresa es particularmente débil y que tiene un impacto

considerable en la evaluacién general debido a su alto peso.

El posicionamiento de la empresa también es una debilidad significativa, con la
segunda calificacion ponderada mas alta entre las debilidades. La gestion logistica,
aunque mejor calificada que otras debilidades, aun representa un area para la mejora.
El capital y la escasez de personal tienen las puntuaciones ponderadas mas bajas,
pero dado que su calificacion es baja (ambas con una calificacion de 1), estas areas

no son actualmente una desventaja grave en términos de operacion.

La empresa necesita mejorar urgentemente su plan de marketing y trabajar en
su posicionamiento en el mercado. Estas dos areas son criticas debido a su alto
impacto ponderado y a las calificaciones de rendimiento bajas. A pesar de las sélidas
calificaciones en varios ambitos operativos, como la presencia online y la calidad del
producto, la empresa no puede permitirse ignorar las areas con alta ponderacion y

baja calificacidon, ya que estos factores son cruciales para el éxito a largo plazo.

La atencidn al cliente es una fortaleza con un peso importante que no esta
siendo totalmente capitalizada y, por tanto, también representa una oportunidad de
mejora significativa. La gestion de la logistica, aunque no es un punto fuerte, tampoco

es la mas débil de las operaciones, lo que sugiere que podria haber otras areas.
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Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

Es una herramienta estratégica clave para analizar y ponderar las

oportunidades y amenazas que una empresa enfrenta en su entorno. Al cuantificar el

impacto de diversas condiciones del mercado y tendencias sectoriales, la MEFE

ayuda a las organizaciones a comprender mejor el paisaje competitivo y a adaptar sus

estrategias para capitalizar los cambios ambientales y econémicos, asegurando una

gestion proactiva frente a los desafios del mercado.

Tabla No 4. Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

Factor de andlisis

Oportunidades

Crecimiento econdmico del pais

Practicas Sostenibles

Mercado en Crecimiento

Cultura de Compra en Linea

La competencia no cuenta con estrategias de
Branding definidas

Amenazas

Competencia

Cambio climéatico

Cambios en las Leyes y Regulaciones

Cambio en las Preferencias del Consumidor

Incidencias en la cadena de suministro

Total:

Peso

0.1

0.05

0.1

0.15

0.15

0.1

0.03

0.05

0.17

0.1

1

Calificacion
(1-4)

Fuente: Elaboracion propia

Peso
Ponderado

0.2

0.05

0.2

0.45

0.6

0.3

0.03

0.1

0.68

0.1

2.71
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El analisis de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) revela que
la organizacién tiene una suma ponderada de oportunidades de 1.50 frente a una
suma ponderada de amenazas de 1.21. Esto sugiere que, aunque hay amenazas
significativas presentes, la empresa tiene oportunidades valiosas que puede

aprovechar para mejorar su posicion en el mercado.

La cultura de compra en linea y la ausencia de estrategias de Branding
definidas por la competencia son las oportunidades mas destacadas, indicando que
la empresa puede capitalizar estas areas para lograr una ventaja competitiva
significativa. Sin embargo, la empresa debe ser consciente de las amenazas
significativas, como los cambios en las preferencias de los consumidores y la
competencia comun, que tienen una puntuacion alta y pueden impactar

negativamente en su rendimiento.

La baja calificacion en practicas sostenibles y el cambio climatico como
oportunidades y amenazas, respectivamente, sugiere que estos no son vistos como
factores criticos en este momento, pero podrian requerir atencion futura debido a

tendencias globales y a la conciencia creciente sobre la sostenibilidad.

La empresa deberia considerar estrategias para mitigar las amenazas,
especialmente los cambios en las preferencias de los consumidores que tienen un
peso alto y una calificacibn maxima como amenaza. Esto podria incluir una
investigacion de mercado continua y la adaptabilidad en su enfoque comercial y de
marketing. Las incidencias en la cadena de suministro también deben ser
monitoreadas y gestionadas adecuadamente, aunque actualmente se perciban como

de menor impacto.
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Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo ayuda a las empresas a entender su posicion

Tabla 5 Matriz de perfil competitivo

decisiones estratégicas para mejorar su competitividad en el mercado.

frente a los competidores al comparar factores clave de éxito, facilitando la toma de

Calificacié | Puntuacion | Calificacié | Puntuacion. | Calificacié | Puntuacion.

n n n
0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
0.10 2 0.2 2 0.2 1 0.1
0.05 3 0.15 2 0.1 3 0.15
0.10 2 0.2 3 0.3 3 0.3
0.10 4 0.4 2 0.2 4 04
0.10 3 0.3 2 0.2 2 0.2
0.15 3 0.45 2 0.3 3 0.45
0.15 3 0.45 1 0.15 3 0.45
0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2

1 2.8 2 2.7
Fuente: Guia de observacion aplicada a competidores directos.
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Los resultados de la matriz de perfil competitivo arrojan que: Floristeria
Margarita se destaca con la puntuacion mas alta (2.80), lo cual interpreta que ha
logrado un equilibrio efectivo entre todos los factores clave de éxito evaluados. Su
estrategia se centra efectivamente en areas de alta importancia como la calidad de
productos y servicios, la atencién al cliente y la publicidad, que juntas conforman un
45% del peso total de la matriz. La personalizacion es otro punto fuerte para Margarita,
lo que indica que su oferta se distingue por la capacidad de adaptarse a las

necesidades especificas de los clientes.

Floristeria Arte Floral tiene la puntuacion total mas baja (2.00), lo que indica
que, aunque sus productos y servicios son de calidad comparable a sus competidores,
falla en la promocién y la publicidad, que son esenciales para captar y mantener la
atencion del cliente. Con el peso combinado de la atencion al cliente y la publicidad
representando un 30% de la puntuacion total, Arte Floral necesita mejorar

significativamente en estas areas para ser mas competitivo.

Flower's Paradise muestra una competencia cercana a Margarita con una
puntuacion de 2.70. Aunque se encuentra en segundo lugar, comparte con Margarita
la fortaleza en calidad de productos y servicios y personalizacion, lo cual es
significativo ya que ambos factores son criticos para atraer y retener clientes. Sin
embargo, la baja puntuacion en la promocion de sus productos y servicios indica que
Flower's Paradise no estda comunicando efectivamente su valor al mercado objetivo,

lo que es un area de oportunidad.

En términos de estrategia de marketing y operaciones, la matriz sugiere que la
promocién y la publicidad son las areas donde Arte Floral y, en menor medida, Flower's
Paradise, pueden mejorar. Dado que estos factores son vitales para la visibilidad y el
alcance en el mercado, aumentar la inversién y la creatividad en estas areas podria
ayudar a estas empresas a ganar cuota de mercado y mejorar la percepcion de la

marca.
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10.3 Posicionamiento de Flower’s Paradise.

Segun (Morales, 2020), El posicionamiento de mercado es la posicién que
ocupa un producto o servicio de una empresa determinada en la mente de los
consumidores. Siempre tomando como referencia a sus competidores, tanto directos
como indirectos. El posicionamiento de mercado, en otras palabras, es la posicion,
ventajosa o0 no, en la que se encuentra un producto o servicio, asi como una empresa,

en relacion a sus competidores.

Para entender el posicionamiento actual de Flower’s Paradise en la ciudad de
Esteli, se ha llevado a cabo un analisis de diversos indicadores cruciales como la
imagen de marca, la revitalizacién de la marca, el posicionamiento por atributo, el uso
de medios publicitarios, la experiencia de compra, y el desempeio de sus productos
o servicios. Ademas, se ha considerado la estima de la marca, para lo cual se han

abordado diferentes perspectivas y fuentes de informacion.

Los datos para este analisis provinieron de encuestas aplicadas a los clientes
de Flower’s Paradise y una entrevista con Xéchil Treminio, propietaria de la floristeria,
lo que permite contrastar y evaluar la coherencia entre la percepcion del cliente y la
estrategia de branding intencionada por la empresa. Este cruce de datos es esencial
para establecer un diagnostico preciso del posicionamiento de Flower's Paradise y

para identificar oportunidades de fortalecimiento de su imagen de marca.
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Grafico 7 Posicionamiento de las floristerias en Esteli

Grafico No 7. Top-of-mind de las floristerias en

Esteli
68
64
60
ARTE FLORAL FLORISTERIA FLOWER'S FLORISTERIA  FLORISTERIA LA
MARGARITA PARADISE FLORES ALEMANA

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Arte floral lidera con 68 menciones, seguido por Floristeria Margarita (63),
Flower’s Paradise (64), Floristeria flores (60) y Floristeria la alemana (46) como las

mejores opciones en la mente de los encuestados en Esteli.

Estos resultados indican que Flower's Paradise se encuentra entre las tres
principales floristerias que vienen a la mente de los consumidores en Esteli. Esto
sugiere que la marca tiene un buen top-of-mind, un indicador clave de un branding
efectivo. El hecho de que se mencione con frecuencia junto con otros competidores
directos refleja un ambiente competitivo, pero también destaca la notoriedad vy el
espacio mental que Flower's Paradise ocupa en la percepcidon de los consumidores
locales.

La cercana competencia en las menciones sugiere que los clientes ven a varias
marcas como opciones viables, lo que resalta la necesidad de estrategias de branding

para el posicionamiento mas agresivas y definidas para Flower's Paradise.
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Grafico 8 Posicionamiento por atributos

Grafico No 8. Posicionamiento por

atributos
M Precio asequible M Experiencia de compra & Variedad
m Calidad M Arreglos florales M Flores frescas

7%

14%
17%
18%

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Corrales, 2021) El posicionamiento por atributos es el analisis de los
atributos de la marca o producto, supone que cada producto debera posicionarse en
base a un analisis previo de las preferencias esperadas por el consumidor. Supone
tres alternativas de posicionamiento: posicionamiento diferenciado, concentrado e

indiferenciado.

Los resultados muestran que los encuestados asocian principalmente la marca
con "arreglos florales" (26%), seguido por "flores frescas" (18%), "calidad" (18%)

Variedad (17%), Experiencia de compra (14%) Precio asequible (7%).

Esto indica que Flower's Paradise ha logrado asociar su marca con elementos
positivos relacionados con la frescura de las flores, la calidad de los arreglos y la
variedad. Sin embargo, aspectos como el "precio asequible" obtuvieron una menor
asociacion, lo que sugiere un area de mejora en la estrategia de marketing para realzar

la percepcién de precios justos en relacion con la calidad y variedad ofrecida.

Para aprovechar estas asociaciones positivas y mejorar la estrategia de
branding de Flower's Paradise en comparacion con sus competidores, la micro
empresa podria considerar mejorar la percepcion de valor dado que el precio

asequible no es una de las principales asociaciones, podria ser beneficioso crear
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promociones o paquetes que destaquen la relacién calidad-precio, para atraer a

aquellos clientes que son sensibles al precio.

Grafico 3 Presencia en Redes Sociales

Grafico No 9. Seguimiento de Flower's Paradise
en Redes Sociales

34%

19%

B Facebook M Instagram Tik-Tok No los sigo

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Ries & Trout, 2002), el posicionamiento publicitario Aborda diferentes
alternativas como resultado de las acciones de comunicacion y contempla a su vez lo
siguiente: Infra posicionamiento (vaga idea de la marca), sobre posicionamiento
(imagen demasiado concreta de la marca le hace perder posibilidades de extension),
posicionamiento confuso (muchos beneficios propuestos o beneficios mal

comunicados) y posicionamiento dudoso (el consumidor muestra falta de confianza).

De los encuestados de Flower's Paradise, un (34%) siguen la floristeria en
Facebook, (24%) en Instagram, (19%) en Tik-Tok, y un (23%) de los encuestados

indicaron que no siguen a la floristeria en ninguna red social.

La propietaria Xdochil Treminio, menciona que la floristeria utiliza activamente
las redes sociales como Tik-Tok, Instagram y Facebook para interactuar con sus
clientes. Este esfuerzo en redes sociales esta en linea con las practicas de
seguimiento reportadas por los clientes en la encuesta y demuestra que la estrategia

digital de la empresa esta obteniendo una respuesta positiva.
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El hecho de que mas encuestados sigan la floristeria en Facebook que en
Instagram o Tik-Tok puede reflejar una base de clientes con una amplia gama de
edades o preferencias, ya que Facebook tiende a tener un alcance demografico mas
amplio. Instagram y Tik-Tok son plataformas con un publico mas joven, lo que puede
ser un area de crecimiento para Flower's Paradise si buscan atraer a una demografia

mas joven.

Con un 23% de clientes que no siguen a la floristeria en redes sociales, existe
un potencial de crecimiento al atraer a esos clientes que actualmente no participan en
las redes sociales y al fortalecer la presencia en plataformas preferidas por publicos
mas jovenes, lo cual puede ayudar a mantener la relevancia de la marca y atractivo

en un mercado competitivo.

Grafico 4 Asociacion de colores e Imagen de marca

Grafico No 10. Asociacion de Colores con
Flower's Paradise
35%

29%
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26%
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Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Desde el punto de vista de (Perez, Carballada, 2012)la imagen de marca en
contraposicién a la identidad que conlleva un objetivo estratégico, es cdmo la marca
es percibida realmente por los consumidores, mientras que la identidad responde a
una apuesta estratégica, la imagen es una impresion real. Un estado actual de

percepciones y apreciaciones
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Los resultados revelan las siguientes asociaciones de colores con Flower's
Paradise: verde (26%), morado (29%), rojo (22%), Blanco (21%), y un otro (2%

rosado).

El color morado, siendo el mas recordado, y el verde, seguido de cerca, reflejan
efectivamente los colores de la marca y el logo. Esto indica una fuerte alineacion entre
la identidad visual de Flower's Paradise y la memoria de los clientes. Sin embargo, la
asociacion con el rojo y otras menciones sugiere que existen influencias visuales
adicionales o confusiones posiblemente derivadas de publicaciones especificas o de

la variedad de colores en las flores.

Dado que Xochil Treminio ha sefalado que no se han hecho cambios
significativos en el branding, pero los clientes estan reportando una asociacién con
una variedad de colores, seria prudente para la marca asegurarse de que todos los
materiales promocionales reflejen consistentemente el esquema de color del branding

de la marca, utilizando el morado y el verde como colores primarios.

Disefiar campanas que refuercen los colores de la marca en la mente de los
consumidores y que clarifiquen cualquier confusion actual respecto a la imagen de
marca. Con estas acciones, Flower's Paradise podria mejorar su posicionamiento de
marca y asegurar que la percepcion del publico esté alineada con la identidad que

desean proyectar.

78

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

P

;@; ALTONOMA DE
4 NICARAGLIA,

2

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Grafico 5 Satisfaccion del Cliente y Factores de Decisién de Compra

Grafico No 11. Analisis de Satisfaccién del Cliente por Factores de Decisidon

de Compra en Flower’s Paradise
70
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Calidad de . Disefio de ' Atenciénal Ubicacidn |Recomenda Promocione
Precio . . . Otros
las Flores Arreglos Cliente delaTienda  ciones s
W Muy Satisfactorio (5) 29 2 33 19 6 21 5 0
Satisfactorio (4) 20 4 28 8 7 14 2 1
M Neutro (3) 2 2 3 2 0 0 1 0
M Insatisfactorio (2) 1 3 1 0 0 0 1 0
B Muy Insatisfactorio (1) 1 2 0 0 1 0 1 0

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (Hammond, 2022) La satisfaccion del cliente es la medicién de la
respuesta que los consumidores tienen con respecto a un servicio o producto de una
marca en especifico. Las calificaciones son referentes para mejorar el servicio que se

les ofrece y también para conocer a detalle lo que necesitan.

Los resultados de la grafica muestran una alta satisfaccién general de los
clientes con la experiencia de compra en Flower's Paradise, La mayoria de los
encuestados calificando su experiencia con un 4 o un 5. Este dato es indicativo de una
percepcion positiva y podria ser un reflejo de un buen posicionamiento en el mercado

local como una floristeria de calidad.

En cuanto a los factores que influyen en la decision de compra, se puede
determinar con mayor detalle qué aspectos estan contribuyendo a la satisfaccion del
cliente. Segun los resultados, el disefio de los arreglos florales y la calidad de las flores
son los factores mas destacados, lo que sugiere que la floristeria esta bien
posicionada en términos de producto. La atencién al cliente y las recomendaciones de

amigos o familiares también fueron factores influyentes, lo cual es un fuerte indicador

79

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

o

;@g‘ ALTONOMA DE
4 NICARAGLA,

N

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

de que la experiencia de compra y el servicio al cliente son aspectos valorados que

contribuyen al buen posicionamiento de la empresa.

los factores que obtuvieron menor puntuacion fueron el precio, la ubicacién de
la tienda, y las promociones o descuentos, lo que indica posibles areas de mejora.
Aunque la calidad de las flores y el disefio de los arreglos son los mas valorados,
Flower's Paradise podria beneficiarse de reevaluar su estrategia de precios, aumentar
la conveniencia de su ubicacién y ofrecer mas promociones o descuentos para atraer

y retener a los clientes.
Grafico 6 Estima / Amor a la marca

Grafico No 12. Disposicion de los clientes a
recomendar Flower's Paradise
] =

15%
A

B

0% 10% 20% 30% 40% 50%
H No, definitivamente no = No, probablemente no m No estoy seguro/a

M Si, probablemente B Si, definitivamente

Fuente: Encuesta dirigida a clientes

Segun (rockcontent, 2018), Lovemark es un concepto que se usa en el Marketing
para representar una marca que ha logrado generar un gran nivel de confianza y
compromiso en sus clientes, lo que les hace permanecer en sus recuerdos y estimula

a que sean recomendadas a otros clientes potenciales.

Los resultados de la grafica muestran una fuerte disposicion de los clientes a
recomendar Flower's Paradise, lo que es un indicador claro de la lealtad y satisfaccion
del cliente y, por lo tanto, un elemento esencial del posicionamiento de la marca en el
mercado. El hecho de que un 81% de los encuestados recomendarian la floristeria a

amigos o familiares (sumando aquellos que respondieron "Si, definitivamente" y "Si,
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probablemente"). refleja una percepcién positiva y sugiere que Flower's Paradise

tiene una buena reputacion.

Sin embargo, la mencion por parte de Xdéchil Treminio de que no se ha dado
seguimiento a estas recomendaciones es un area de oportunidad significativa. Si bien
el posicionamiento actual puede ser bueno, el no dar seguimiento a las
recomendaciones podria significar que la floristeria no esta aprovechando al maximo
las oportunidades de mejorar su presencia en el mercado y profundizar su relacién

con los clientes existentes.

El seguimiento permitiria a la empresa identificar por qué los clientes estan
indecisos 0 no recomendarian la tienda, y abordar directamente cualquier inquietud

que pudiera estar afectando su reputaciéon y recomendaciones.

La sugerencia seria establecer un proceso de seguimiento para las
recomendaciones, a través de encuestas de satisfaccion posteriores a la compra o un
sistema de referidos con incentivos. Esto no solo podria incrementar la cantidad de
recomendaciones positivas, sino también proporcionar informacién valiosa sobre las
areas de mejora y fortalecer aun mas el posicionamiento de Flower's Paradise como

una marca centrada en el cliente y en la calidad de la experiencia de compra.

Flower's Paradise ha logrado un posicionamiento distintivo apoyado por su
enfoque en la atencion personalizada y el detalle en sus arreglos florales, creando una
asociacion emocional con sus clientes. La implementacién empirica de su branding
ha tenido éxito en términos de reconocimiento de sus colores caracteristicos y la
percepcion de alta calidad. Sin embargo, los desafios en la consistencia de la marca

y el no uso de estrategias de branding fundamentadas se identifican como debilidades.

Para mejorar su posicionamiento, se recomienda desarrollar una estrategia de
branding mas estructurada, maximizar la presencia en las redes sociales, y establecer
un sistema formal para el seguimiento de recomendaciones y un programa de
referidos. Estas acciones permitirian un aprovechamiento mas eficiente de su buena
reputacion y fortalecerian su imagen de marca para un crecimiento sostenible en el

mercado.
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10.4 Proponer Estrategias de branding para el Posicionamiento

de Flower’s Paradise.

Considerando los resultados encontrados en el estudio, se presenta una
propuesta basada en las estrategias de Branding para la construccion de marca e
identidad de marca, con el fin de establecer mejor conexion con el publico objetivo y

aumentar el posicionamiento.
Objetivos

v" Renovar la identidad visual de Flower’s Paradise.

v" Proponer estrategias de reposicionamiento que refresquen la percepcion de la
marca en la mente de los consumidores

v" Dar a conocer la nueva imagen de Flower’s Paradise al publico en general.

Tabla 6 Estrategias de branding para el Posicionamiento de Flower’s
Paradise

= Realizar una investigacién de mercado para comprender las
preferencias y comportamiento del publico objetivo.

= Definir nueva identidad visual atractiva y relevante.

= Crear mensaje y contenido que resuene en la audiencia.

= Renovar redes sociales y sitio web con la nueva identidad de
la marca.

= Disenar campafnas de marketing digital y publicidad para el
publico objetivo.

= Capacitar al personal sobre la nueva identidad de marca.

= Mediry evaluar el alcance de la nueva identidad de la marca.

= Analizar los resultados y retroalimentar si es necesario.

= Evaluar la posicion y percepcion de la marca en el mercado.

= Establecer objetivos claros para el reposicionamiento.

= Crear una propuesta de valor clara y convincente para
reflejar el nuevo posicionamiento de marca.

= Renovar sitio web y adaptar materiales de marketing,
catalogos y redes sociales para reflejar la nueva direccion de
la marca.

= Comunicar el reposicionamiento al equipo interno para que
estén alineados y comprometidos con la estrategia.

= Lanzar campafia de comunicacién para anunciar y explicar
el reposicionamiento de marca a los clientes actuales y
mercado en general.
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Revisar constantemente los resultados y retroalimentar la
estrategia.

Identificar y definir claramente el publico objetivo.

Uso de medios con alto alcance para promover la marca.
Innovar el mensaje publicitario tomando en cuenta el perfil
del segmento y las asociaciones principales de la marca
(mantras).

Disponer de un presupuesto para inversion publicitaria con
mayor alcance en el territorio nacional.

Mejorar la presencia de marca en el punto de venta (Rétulos,
goéndolas, afiches, catalogos, etc.)

Participacion en ferias locales, nacionales.

Promover eventos con mayoristas y consumidores
(congresos) para visibilizar los avances de la empresa.

Uso de estrategias BTL y ATL (Medios tradicionales, web,
blogs, email marketing, SEO, Redes sociales, Media
Marketing, Aplicaciones maviles).
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11. Conclusiones

Considerando los objetivos de investigacion y dados los resultados del presente

estudio se concluye que:

a) Ha sido acertado realizar un estudio sobre las estrategias de branding
implementadas por Flower’s Paradise para el posicionamiento de la marca, dado el
desconocimiento del efecto que han tenido ya que se hacen de manera empirica. El
estudio es concluyente e indica que Flower’s Paradise tiene un posicionamiento

favorable en el mercado Esteliano.

b) Flower's Paradise y sus competidores directos implementan estrategias de
branding que resaltan la calidad y variedad de productos, y un enfoque fuerte en la
atencion al cliente. La investigacion identificd que, si bien la imagen de la tienda y la
publicidad son los elementos mas reconocibles de la marca Flower's Paradise, hay
aspectos como el eslogan vy la tipografia que no estan tan presentes en la mente de
los consumidores. Esto sugiere que Flower's Paradise podria mejorar su branding
integrando de manera mas efectiva estos elementos en su comunicacion de
marketing. Ademas, el analisis resalta la necesidad de una diferenciacion mas clara
de sus competidores, ya que un segmento de clientes no percibe un distintivo claro en

el branding de Flower's Paradise.

c) El posicionamiento de Flower's Paradise en el mercado de Esteli se
caracteriza por su fuerte asociacién con la calidad y la frescura de sus productos, asi
como una experiencia de compra positiva para los clientes. A pesar de que la marca
es bien reconocida y valorada por su atencion al cliente y la variedad de su oferta, la
investigacion revela que existe una ambiguedad en la percepcion de la identidad de
la marca. Un numero considerable de clientes no tiene una percepcion clara o
distinguida de Flower's Paradise frente a sus competidores, lo que indica una
oportunidad significativa para mejorar la comunicacién de su identidad y valores de

marca, y asi fortalecer su posicionamiento en el mercado local.

d) El estudio propone una estrategia integral de branding para mejorar el

posicionamiento de Flower's Paradise, centrada en la renovacion de la identidad visual
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y el reposicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. Se sugiere iniciar
con una investigacion de mercado para afinar la comprensién de las preferencias del
publico objetivo, seguido de la creacion de una nueva identidad visual que sea
atractiva y relevante, acompafnada de mensajes y contenidos que resuenen con la
audiencia. La implementacion de esta nueva identidad a través de las redes sociales,
el sitio web y campafias de marketing digital es esencial para dar a conocer la imagen

renovada de Flower's Paradise.

e) La hipdtesis de investigacion se comprueba parcialmente. Por un lado, la
marca ha logrado un reconocimiento significativo en aspectos como la calidad del
servicio, la variedad de productos y la experiencia de compra, lo cual refleja un impacto
positivo de las estrategias de branding actuales. Pero por otra parte la investigacion
también revela que hay areas de mejora en la coherencia y claridad del branding,
especialmente en lo que respecta a la identidad visual y la diferenciacion de la marca

en comparacion con sus competidores.
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12. Recomendaciones

A nivel de recomendacién y considerando todos los factores criticos de analisis

a lo largo del estudio, la floristeria — Flower’s Paradise debe considerar lo siguiente:

» Dada la baja recordacién del eslogan vy la tipografia de Flower's Paradise, es
fundamental renovar y reforzar la identidad visual de la marca. Esto incluye el
desarrollo de un disefio cohesivo que se aplique de manera consistente en todos los

materiales de marketing, empaques y puntos de venta.

* Implementar y comunicar estrategias de diferenciacion que destaquen los
factores unicos de Flower's Paradise, como la calidad del servicio y la experiencia de

compra, para diferenciarse mas claramente de la competencia.

* Realizar una investigacion de mercado mas profunda para entender mejor las
preferencias del publico objetivo y cdmo perciben la marca, lo que permitira ajustar las

estrategias de branding y marketing a las necesidades y deseos del consumidor.

» Enfocarse en estrategias de marketing que realcen la percepcion de valor de
los productos de Flower's Paradise, particularmente en relacion con el precio, para

mejorar la asociacion de la marca con la asequibilidad y la calidad.

» Aprovechar la presencia en linea y las redes sociales para aumentar la
notoriedad y el alcance de la marca, utilizando estrategias de contenido que reflejen 'y

refuercen la nueva identidad y posicionamiento de la marca.

» Asegurarse de que todos los empleados estén completamente informados y
capacitados en relaciéon con la nueva identidad de la marca y como comunicarla

efectivamente a los clientes.

» Establecer métricas de rendimiento para la lealtad del cliente: tasa de
retencion de clientes, participacion en programas de fidelizacion, para el retorno de
inversion (ROI): relacidn entre la inversion en marketing y el aumento en las ventas o
ingresos, métricas de ventas: tasa de ganancia, numero de transacciones perdidas

ante la competencia, penetracibn de mercado, meticas de marketing: clientes
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potenciales calificados, seguidores en redes sociales, tasa de conversion de clientes

potenciales.

* Realizar seguimiento y evaluacion constantes de la efectividad de las
estrategias de branding implementadas, ajustandolas segun sea necesario para

garantizar que estén alineadas con los objetivos de la marca.

+ Desarrollar y ejecutar una campafia de comunicacion efectiva para informar a
los clientes existentes y potenciales sobre el reposicionamiento de la marca y la nueva

identidad visual, asegurando que el mensaje sea coherente en todas las plataformas.

* Disefar un catalogo fisico para cuando los clientes lleguen al punto de venta
puedan apreciar las opciones que estan disponibles en la tienda, ademas de los

productos complementarios que puedan incorporar al arreglo floral.
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14. Anexos

Anexo No 1. Entrevista a la propietaria de Flower’s Paradise.

Entrevista

Somos estudiantes de V afio de la carrera de Mercadotecnia de la de la
UNAN Managua FAREM Esteli, estamos realizando una investigacion con el objetivo
de analizar las estrategias de branding para el posicionamiento de Flower’s

Paradise; por lo cual se solicita responda a la siguiente entrevista con la mayor

honestidad y precision posible. Agradecemos su colaboracion.

Datos Generales

1. Nombre del entrevistado/a:

Nombre del entrevistador/a:

Lugar: Fecha:

¢, Cual es la historia de tu marca?

2. ¢puede describir la identidad visual de Flower’s Paradise? (logotipo, colores de
marca y tipografia utilizada)

3. Que estrategias de Branding ha implementado para diferenciar a Flower’s
Paradise de sus competidores directos en el mercado de la floristeria

4. ;Cuadles son las estrategias de comunicacion que utiliza la floristeria para
interactuar con sus clientes? (esto incluye publicidad en linea, redes sociales y
eventos promocionales)
¢, Quién se encarga del disefio de identidad de marca en Flower’s Paradise?
¢ Flower’s Paradise cuenta con slogan de marca? si la respuesta es si. ¢, Cual
es y que significa para la empresa?

7. ¢Se realizo un estudio de mercado antes de lanzar la marca Flower’s
Paradise?

8. ¢Cual fue el proceso que realizo para la seleccion de identidad de marca en

Flower’s Paradise?
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9. ¢Cual considera que es el principal mensaje que su marca envia a los clientes?
¢, Qué emociones o conceptos intenta transmitir?

10. ¢ Ha realizado cambio significativo en la estrategia de Branding a lo largo del
tiempo? si es asi, ¢ Cuales y con qué objetivos?

11. ,Como mide el éxito de las estrategias de Branding implementadas por
Flower’s Paradise? ;Qué indicadores utiliza?

12. ¢ Tiene alguna anécdota o ejemplo de como una estrategia de Branding ha
impactado positivamente en el posicionamiento de la floristeria en el mercado?

13.¢ Tiene algun plan o idea futura para mejorar o expandir las estrategias de
Branding de Flower’s Paradise?

14.; A quién consideras tu competencia?

15. ¢ Cual es la mayor debilidad que tiene actualmente Flower’s Paradise?

16. ¢ Cuales considera que son las fortalezas de Flower’s Paradise?

17.¢;Considera que Flower's Paradise estd posicionada en el mercado
actualmente?

18. ¢ Estaria dispuesta a implementar las estrategias propuestas como resultado

del presente estudio?
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Anexo No 2. Encuesta a clientes de Flower’s Paradise

Encuesta:

Saludos cordiales, somos estudiantes de V afio de mercadotecnia de la UNAN
Managua FAREM Esteli, estamos realizando una investigacién con el objetivo de
analizar las estrategias de branding para el posicionamiento de Flower's Paradise.
Por lo que solicitamos nos apoye en el llenado de la siguiente encuesta. Agradeciendo

Su tiempo y apoyo.

A continuacion, se les dara un formulario en el cual debera contestar las

preguntas de acuerdo a su preferencia; marcando un una "X’ su respuesta.

Datos generales

Edad: Sexo:

18 a 20 anos

21 a 25 anos

O O

26 a 30 anos

31 a 35 afnos |:|
[ ]

36 afios a mas

1. ¢ Conoce usted la floristeria Flower’s Paradise?
s []
No []
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2. ; Qué elementos o caracteristicas de su marca recuerda con mayor

claridad?
Logotipo
Eslogan o lema
Colores de la marca
Tipografia utilizada

Imagen de la tienda

HREREREEN

Publicidad en linea o impresa |:|

Experiencia de compra |:|

3. ¢Con que frecuencia visita Flower’s Paradise?
Regularmente |:|

Ocasionalmente |:|

Nunca |:|

4. Cuando piensas en Flower’s Paradise, ¢ Qué palabras o imagenes

vienen a su mente? (puede seleccionar multiples opciones)
Flores frescas
Arreglos florales
Calidad
Variedad

Experiencia de compra agradable

HRERERERERE

Precio asequible
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Otro (por favor especifique):

5. ¢ Le parece atractivo el logo de Flower’s Paradise?
si [ ]

No |:|

6. ¢ Los colores utilizados son los adecuados?

si [ ] No []

7. ¢ Cual es la mayor fortaleza que tiene actualmente Flower’s Paradise?
(puede seleccionar multiples opciones)

Atencion al cliente

Condiciones del local

Precio de los productos ofrecidos
Variedad de productos

Calidad de los productos

Joooony

Servicio de entrega

8. ¢Cree que el nombre Flower’s Paradise ha hecho que el negocio sea
uno de los mas reconocidos?

Si |:|
No |:|

9. ¢ Seleccione 2 floristerias que se le vienen a la mente como mejores
opciones en Esteli?

Arte Floral |:|

Floristeria Margarita |:|
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Flower’s Paradise |:|
Floristeria Flores |:|
Floristeria la Alemana |:|

Otro (por favor, especifique):

10. En comparacién con otras floristerias en Esteli, ; como calificaria
usted el branding de Flower's Paradise en términos de visibilidad y

reconocimiento?
Mucho mejor |:|

Igual |:|
Peor |:|

11. ¢ Ha notado alguna de las siguientes estrategias de branding

utilizadas por otras floristerias que le parezcan particularmente efectivas?
Uso de redes sociales
Campafias publicitarias
Promociones y descuentos regulares
Patrocinios

Disefio distintivo de la tienda o embalaje

HREpEpEREEE

No he notado ninguna estrategia

12. ; Sigue actualmente a Flower’s Paradise en redes sociales?

Especifique:

Facebook |:|
Instagram |:|

99

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

s e

;@; ALTONOMA DE
bl 4 NICARAGLIA,
2 "

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Tik Tok |:|

13. ¢ Cual de los siguientes colores asocia usted con Flower’s Paradise?

(puede seleccionar multiples opciones)

Verde ]
Rojo []
Morado []
Blanco []

Otro (por favor, especifique):

14. En una escala del 1 al 5, donde 1 es "Muy insatisfactorio”y 5 es "Muy
satisfactorio”, ¢ Qué tan satisfecho esta usted con la experiencia general de

compra en Flower’s Paradise?
1t []
2 []
3 []
4[]
5 []

13. ¢ Cree usted que Flower’s Paradise tiene una identidad de marca

claray reconocible?

si []
No|:|
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14. Si ha realizado una compra en Flower’s Paradise ¢ Qué flores

influyeron en su decision de compra? (puede seleccionar multiples opciones)

Calidad de las flores

Precio

Disefio de los arreglos florales

Atencion al cliente

Ubicacion de la tienda

Recomendaciones de amigos o familiares

Promociones o descuentos

Jo0o0odooll

Otros (por favor, especifique):

15. ¢ Recomendaria usted Flower’s Paradise a amigos o familiares?
Si, definitivamente
Si, probablemente
No estoy seguro/a

No, probablemente no

Ooody

No, definitivamente no

16. ¢ Qué emociones crees que Flower’s Paradise intenta transmitir a

través de su Branding? (selecciona hasta tres opciones)

Elegancia |:|
Alegria |:|
Frescura |:|
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Romance |:|

Profesionalismo |:|

Otro (por favor, especifique):

¢Consideras que el branding de Flower's Paradise se mantiene uniforme
y coherente a través de sus distintos canales, como la tienda fisica, talleres y
redes sociales?

Si, es coherente en todos los canales |:|
Algunos canales son coherentes, otros no |:|
No, es inconsistente en todos los canales |:|
No estoy seguro/a |:|

¢Siente que la presentacion de productos en la tienda, como la
disposicion de colores, olores y elementos visuales, crea un ambiente que lo/a

anima a comprar mas de lo que inicialmente planeaba en Flower’s Paradise?
si []
No |:|

102

Seminario de graduacién



UNIVERSIDAD
NACIONAL

s e

;@; ALTONOMA DE
bl 4 NICARAGLIA,
0 | MANAGUA

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Anexo No 3. Guia de observacion

Somos estudiantes de V afio de la carrera de Mercadotecnia de la de la UNAN Managua FAREM Esteli, estamos
realizando una investigacion con el objetivo de analizar las estrategias de branding para el posicionamiento de Flower’s
Paradise.

Objetivo: Identificar las estrategias de Branding implementadas por los competidores directos de Flower’s Paradise.
Datos generales

1. Nombre del competidor

2. Ubicacion de la floristeria

3. Fechay hora de la observacion

4. Nombre del observador

Marque con una X segun el criterio y responda la observacién.
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El logotipo y eslogan transmite un mensaje

claro

La disposicibn de los productos, la
decoracién y el ambiente general la tienda,

¢, Contribuye al branding?

Mensajes visuales o gréficos que estan

presentes en la tienda

Ofrecen asesoramiento personalizado

Calidad de productos y servicios

Promocién de productos y servicios
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Analice el mensaje que transmite la marca a
través de sus elementos visuales y de

comunicacion

Los colores predominan en la tienda y en su

material de Marketing

Tipo de tipografia que utiliza el negocio

Los colaboradores utilizan  distintivos

relacionados al negocio

Identifique si el competidor est4 presente en
las distintas redes sociales y webs site,

tiendas fisicas y material promocional.

Observa sila marca parece estar dirigida a un

segmento de mercado en especifico.

Como es la atencion al cliente por parte de la

competencia
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Anexo No 4. Fotos de Flower’s Paradise
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Anexo No 5. Competidores directos de Flower’s Paradise
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Anexo No 6. Entrevista realizada a la propietaria de Flower’s Paradise
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