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Resumen

La presente investigacion se pudo constatar que la empresa Cannata no goza del
posicionamiento ni de la notoriedad que desea, esto debido a que no ha sabido transmitir sus
principales atributos tanto a sus clientes como a los potenciales clientes, por ello se plante6
como principal objetivo el realizar una propuesta de construccion de marca para generar
relaciones duraderas entre el consumidor y la empresa Cannata Chiclayo - 2018. Para ello, el
estudio se encuentra enmarcado en enfoque de investigacion cuantitativa, con un nivel
descriptivo del tipo estudio de caso, mientras que para la recoleccion de datos se empled la
técnica de la encuesta y la entrevista siendo el cuestionario de preguntas de tipo politbmicas
como instrumento empleado, la muestra estuvo conformada por 378 clientes que son asiduos
al restaurante. Los resultados mas resaltantes fue que los mas asiduos al restaurante son mujeres
(66.4%) siendo la cuota de varones en Cannata de 33.6%, y que el atributo que consideran mas
importante es la atencion personalizada en mujeres (35.6%) mientras que en varones el tener
un ambiente agradable (22.8%) es lo mas importante, y que actualmente la empresa no ha
podido transmitir sus atributos a sus clientes y a sus potenciales clientes por mas del 90% de
los clientes. A partir de ello, se pudo concluir que implementar la propuesta de construccion de
marca permitiria que Cannata goce de una mayor notoriedad por medio del incremento de su

posicionamiento.

Palabras clave: Construccion de marca, posicionamiento, identidad, logo, atributo

Cddigo JEL: M19, M31



Abstract

The present investigation was able to verify that the Cannata company does not have
the positioning or the notoriety that it desires, this because it has not been able to transmit its
main attributes both to its clients and to the potential clients, for this reason the main objective
was raised make a brand building proposal to generate lasting relationships between the
consumer and the company Cannata Chiclayo - 2018. To do this, the study is framed in a
quantitative research approach, with a descriptive level of case study type, while for the data
collection was used the survey technique and the interview being the questionnaire of questions
of politomic type as an instrument used, the sample consisted of 378 customers who are
regulars to the restaurant. The most outstanding results were that the most frequent at the
restaurant are women (66.4%), with the men's share at Cannata at 33.6%, and that the attribute
they consider most important is personalized attention in women (35.6%) while in men having
a pleasant atmosphere (22.8%) is the most important thing, and that currently the company has
not been able to transmit its attributes to its customers and potential customers for more than
90% of customers. From this, it was possible to conclude that implementing the brand building

proposal would allow Cannata to enjoy greater notoriety by increasing its positioning.

Keywords: Brand construction, positioning, identity, logo, attribute

JEL code: M19, M31



I. Introduccion

La globalizacion ha llevado a las empresas a adaptarse al cambio en relacion a que
ahora son mas competitivas, ya que actualmente los clientes se informan mas y tienden a
comparar lo que mantener lealtad de los clientes es hoy por hoy complicado, es por eso que
cada empresa debe utilizar una herramienta capaz de generar valor, el cual logre marcar la
diferencia en el sector donde compite (Echeverri, Estay, Herrera & Santamaria, 2013).
Asimismo, muchas empresas no tienen el conocimiento previo para crear marca, dado que,
a pesar de conocer las preferencias de los clientes, eso no basta para captar su atencion,
mantener el recuerdo en su mente y posicionarse (Llamas, 2013), ya que el branding tiene
como finalidad crear una relacion emocional con los clientes mediante una marca que
represente a la empresa, asi como muchas empresas grandes han sido en su momento pymes
que han logado desarrollarse como empresa (Arroyo, Martin, & Farfan, 2013). Como
consecuencia creciente homogeneizacion del mercado, los clientes siempre buscan factores
diferenciadores entre empresas (Fritz & Bruhn, 2016) como generacién de marca, y para
que esto sea posible, la marca debe tener cuatro tipologias: perspectivas corporativas,
perspectivas del consumidor, perspectivas culturales y perspectivas criticas (Schroeder,
2017).

En el Perd, en el sector de comidas, registr una variacion acumulada (enero-abril)
de 2.88%, segun la Encuesta Mensual de Restaurantes, siendo que ahora acumula 13 meses
de crecimiento continuo (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2018), en tanto, el
suministro de comidas por encargo (catering) cayo en 23,82%, esto producto de los menores
contratos de servicio de preparacion y distribucién de alimentos para eventos (EI Comercio,
2018). Por otra parte, el branding es importante para las mypes, ya que es un factor impulsor
de desarrollo de la empresa (Odoom, Narteh, & Boateng, 2015). Esta afirmacion es
reforzada por Rampl (2014), quien afirma que, en las empresas pequefias, al poseer una
marca diferenciadora y reconocida, permite generar una mayor confianza, no sélo al cliente
sino a los trabajadores de la misma empresa. Ademas, Round & Roper (2016), enfatizan que

una adecuada marca o una buena marca es aquella que perdura en el tiempo.

En el mercado chiclayano, que es un mercado tan competitivo debido a la existencia
de restaurantes que ofrecen servicios similares entre si, lo cual no buscar resaltar entre la
competencia generard que las empresas no destaquen, es por eso que la empresa debe

elaborar una imagen de marca capaz de diferenciar sus servicios con los de la competencia.
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La empresa CANNATA, inici0 sus actividades hace 44 afios como un comedor
informal que ofrecia sus platos al publico en general, en donde a través de los afios ha ido
creciendo gracias al caracter comercial emprendedor de los gerentes, el cual ha logrado
dirigir su orientacion hacia el cliente en la intuicion y olfato empirico, sin embargo, no
logrado generar notoriedad como gerentes desearian. Tras todo ello se pudo formular el
siguiente problema: ¢Cuales son las actividades a seguir para la construccion de marca que
logre relaciones duraderas con los clientes de la empresa Cannata Chiclayo-2018?, por lo
que permitio direccionar la investigacion hacia un objetivo concreto: Realizar una propuesta
de construccion de marca para generar relaciones duraderas entre el consumidor y la
empresa Cannata Chiclayo - 2018, asimismo se planted los siguientes objetivos especificos:
Realizar un andlisis estratégico para el desarrollo de la marca Cannata, analizar el Brand
vision para la estrategia global de la empresa Cannata, identificar el sistema de identidad de
marca para reconocimiento de la empresa Cannata, analizar la proposicion de valor para la
asociacion de la empresa Cannata y medir el nivel de posicionamiento de la marca para

transmitir un mensaje con la empresa Cannata Chiclayo-2018.

Para una mayor comprension de esta investigacion, se ha dividido su contenido de
la siguiente manera: Capitulo 1. Comprendido por el planteamiento del problema, la cual
contiene la determinacidon del problema y sus caracteristicas mas resaltantes; a su vez que
se describe el objetivo general y los objetivos especificos. Capitulo 11. En el que se describe
el marco tedrico los cuales estdn contenidos los antecedentes de investigacion los cuales son
estudios de investigadores desarrollados en escenarios similares. Capitulo Ill. La
metodologia del estudio que conllevan al andlisis adecuado de los datos, asi como las
variables de estudio y el cuadro de operacionalizacion. Capitulo IV. En el presente capitulo
comprende los resultados de los instrumentos de recoleccion de datos con la finalidad de
obtener informacion requerida para el estudio, asi también estos resultados se contrastan con
los pospuestos por investigadores en el marco teorico y los antecedentes, con la finalidad de

establecer vinculos de semejanza con el conocimiento cientifico.

Posteriormente, se presentan las conclusiones las cuales se desprenden de los
objetivos planteados en la investigacion, ademas, se presentan las recomendaciones las
cuales sugiere 0 aconseja a partir de lo desarrollado en nuestro estudio, nuevas propuestas

para investigaciones futuras.
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Il.  Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

Donner & Fort (2018), en su articulo tuvo como propdsito investigar el proceso de
creacién de marca de lugar en funcion del valor percibido por maltiples partes interesadas,
el método de este estudio tuvo un enfoque cuantitativo con disefio no experimental y un
nivel descriptivo, donde contribuye a la comprension de cémo se desarrollan las marcas de
lugares, también proporciona diversos beneficios y propone un marco conceptual para la
construccién de marcas y las escalas de medicion de valor, la mitologia empleada fue de
enfoque mixto, de disefio no experimental de nivel exploratorio, la muestra fue biogréfica,
llegando a concluir que para la construccion conjunta de una marca de lugar con sus
diferentes partes interesadas, incluso si la marca se basa, en primer lugar, en imagenes
preexistentes del lugar en la mente de las personas, se debe construir una identidad solida
que no solo garantice la calidad de los productos y servicios involucrados, sino también que

contribuya a crear una comunidad de marca con valores comunes compartidos.

De Chernatony (2011), en su articulo tuvo como propdésito proporcionar una
descripcion mirar la gestion de marca Unicamente desde la perspectiva externa de la vista
basada en la vision de la marca, que acentla la importancia de la integracion de todas las
partes interesadas en el proceso de marca, la metodologia empleada fue cualitativa, con un
disefio no experimental de nivel exploratorio, la muestra fue compuesta por referencias y
estudios anteriores, el estudio encontré que la importancia de la visién de marca, la cual
comprende tres componentes (futuro previsto, el proposito de la marca y los valores de
marca), donde sefiala la importancia de alinear los valores de marca, por otro lado se ocupa
del tema de la cultura de la empresa, lo que puede ayudar o dificultar el desarrollo de la
marca en los clientes, por ende la competitividad en el mercado y esto tiene un impacto en
el rendimiento de la marca y pone de relieve dificultades significativas, para lograr objetivos

a largo plazo y objetivos a corto plazo para alcanzar el crecimiento de valor de marca.

Prada (2018), en su investigacion tuvo como objetivo general demostrar que
efectivamente, la realizacion y difusion de las actividades extracurriculares en la PUCP a
través de organismos que incluyan la integracion, promocion y participacion de sus
estudiantes, como el caso Oprosac, fomentan el conocimiento, estimulo y valoracién de sus

alumnos en EE. GG. LL. hacia la identidad de la marca PUCP, y cumplen un rol importante
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en la construccion de su marca, la metodologia empleada fue cualitativa, con un disefio no
experimental de nivel descriptivo, el cual tuvo una muestra de 19 estudiantes, para lo cual
se aplico una entrevista y un focus group, llegando a concluir que la gestion de las
actividades extracurriculares organizadas por Oprosac puede promover la mision, vision y
valores propuestos por la marca PUCP, asi mismo, se reconoce a Oprosac como un espacio

tangible y trascendental para la formacion integral en EE. GG. LL.

Del Pino, Echegaray y Manrique (2017), en su tesis tuvo como finalidad desarrollar
una propuesta de construccion de marca fuerte para una empresa social a fin de obtener valor
capital de marca basado en el cliente (V.C.M.B.C.), la metodologia empleada tuvo un
enfoque mixto, no experimental de nivel descriptivo, se tuvo una muestra de 384 jovenes a
los cuales se les aplico un focus group y una encuesta, llegandose a concluir que en base al
modelo tedrico de Kevin Keller, Hoseg presenta vacios que debera cubrir en los préximos
afios para convertirse en una marca fuerte, no obstante, cabe resaltar, que Hoseg es una
empresa social peruana, certificada recientemente como empresa B, con un gran potencial

de crecimiento y penetracion en el publico objetivo testeado.

Del Rio, Cardona y Guacari (2017), tuvo como objetivo principal encontrar la
relacion entre la responsabilidad social empresarial, RSE, y el Branding en la reputacion de
la marca de las empresas, la metodologia de esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo,
con un disefio no experimental y un nivel relacional, el Branding es importante como
estrategia para generar efectos positivos en las empresas. Este articulo realiza una
aproximacion a esta discusion, aportando elementos que permiten entender cémo desde La
responsabilidad social empresarial se puede gestionar la marca de las empresas, de modo
que se generen estrategias que impacten positivamente la organizacién a todo nivel. Los
hallazgos denotan que la visién de marca aporta elementos que de alguna forma puede
influir en la lealtad del cliente, ya que este puede tener una perspectiva diferente a la
empresa, por ello las estrategias de vision de marca impactan positivamente en la
organizacion., combinada con la gestion correcta de la marca puede tener incidencia en el

crecimiento y en la rentabilidad de las empresas.

Vargas (2017), en su investigacion tuvo como objetivo general comprender las
etapas del proceso de creacion de marca retail en base a marca producto, se utilizd una

metodologia de tipo aplicada, con un disefio no experimental de nivel descriptivo-
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explicativo, se utilizd una muestra de dos gerentes de las empresas, a los cuales se les aplicd
de dos encuestas y dos fichas de observacién, llegandose a finalizar que la creacion de una
marca retail se desarrolla a través de la ejecucion de una atmosfera de marca coherente con
los conceptos que encierra marca producto, siempre y cuando ésta Gltima tenga conceptos
estratégicos de marca claramente definidos y sean desarrollados bajo el estilo peculiar del

gestor o duefio de marca.

Odoom (2016), en su articulo tuvo como objetivo examinar los esfuerzos de creacion
de marca en las pequefias y medianas empresas, en un intento por comprender hasta qué
punto se realizan tales esfuerzos en empresas de alto y bajo rendimiento. La metodologia
tuvo un enfoque cuantitativo, no experimental de nivel exploratorio, el cual tuvo como
muestra 430 pymes en un mercado emergente. En el cual los hallazgos del estudio
identifican cuatro esfuerzos compuestos de creacion de marca que influyen en el
desempefio. Estos se implementan en diferentes grados, que culminan en niveles
proporcionales de rendimiento alto y bajo rendimiento. Las diferencias significativas con
respecto al margen de beneficio, la participacion de mercado, el volumen de ventas, la base
de clientes y el éxito de nuevos productos también se exhiben en los dos segmentos
empresariales, ante ello para poder un alto rendimiento, y tener una adecuada participacion
de mercado se debe tener las estrategias, y principios valiosos como la vision que debe tener

la empresa a largo plazo y poder lograr objetivos.

Lee, O'Cass & Sok (2017), examinar cémo la construccion de marca de una empresa,
la metodologia fue de enfoque cualitativo, no experimental de nivel exploratorio, la muestra
estuvo conformada por empresas que operan en el sector de bienes de consumo y se
examinaron mediante andlisis de regresion jerarquica. Donde se pudo concluir que las
empresas tienen mas probabilidades de crear marcas con altos niveles de conocimiento y
singularidad en el mercado cuando su orientacion a la marca se apoya en la formalizacion,
ya que esta combinacién (orientacion y formalizacion de la marca) facilita la coherencia de
la marca y el desarrollo de la capacidad de gestion de la marca, también este estudio amplia
el conocimiento actual al demostrar que la capacidad de gestion de marca y la orientacion
de marca por si solas son insuficientes para crear marcas con altos niveles de conciencia y
singularidad. En cambio, maximizar sus efectos de rendimiento requiere el apoyo de la
formalizacion, también el 61% de los encuestados pudo hallar que indicaron que tener una

buena atencion ayuda con una adecuada imagen de la empresa, por otro lado, el 72% de los
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encuestados indicaron que tener un adecuado slogan es llamativo y atractivo para una

empresa.

Lou, Xie, Feng & Kim (2019), en su articulo tuvo como objetivo probar el papel del
marketing de contenido de marca en la creacion de marca y explica el mecanismo a través
del cual el contenido de marca influye en la lealtad de marca y las intenciones de compra.
El estudio tuvo como enfoque cuantitativo, experimental de nivel explicativo. Donde se
pudo verificar que las ventajas de invertir en la creacion y difusion de contenido de marca
valioso a través de uno o méas canales de medios sociales de una marca. Si bien el contenido
informativo y el contenido entretenido pueden fomentar la lealtad de la marca, se
recomienda a las marcas con una alta participacion del producto que hagan hincapié en el
contenido informativo para precipitar el vinculo entre la marca y el consumidor. También
identificaron que las ventajas de crear una marca a través de canales, influyen en la lealtad
de marca, ya que se pudo hallar que el 65% tiene cierta inclinacion por ser fiel a una marca,
mientras que en otro aspecto también se pudo hallar que al 83% de los encuestados les gusta
siempre el nombre de una marca, también los resultados indicaron que la continuidad de ir
aun establecimiento es signo de lealtad a la marca segun el 84% de los encuestados, también
precisaron que una empresa que tiene su lugar dentro de un mercado debe transmitir los

beneficios y la seguridad segun el 63%.
2.2.Bases teorico cientificas

2.2.1. Marca

Kotler & Amstrong (2015), sefiala que la marca representa a un nombre exclusivo y
unico, donde la finalidad es diagnosticar aquellos bienes y servicios que una persona o0 un
grupo de personas interesadas en vender los hacen notar como Unicos respecto a los de la
competencia. Asimismo, la marca viene siendo un bien intangible donde las organizaciones
pueden gestionar con el fin de aumentar el valor que tienen en el mercado, del mismo modo,

esta considerada como una herramienta indispensable en las empresas.

En esa misma linea, Kotler & Keller (2012), afirma que las marcas han formado un
aspecto fundamental y diferenciador al momento de adquirir competitividad, la cual esta

determinado por un nombre especifico con un simbolo y disefio (marca), cuya estrategia
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combinara todos los factores que se han mencionado con anterioridad, cuya finalidad es

detectar los bienes o productos del vendedor.

Santesmases (2012), manifestd que la marca es un importante bien de caracter
intangible de una organizacion, cuya valoracion es un poco complicada sobre la ventaja
competitiva que se espera obtener. Por otro lado, una marca posee ilusién, y esta vinculada
con diferentes estilos de vida, muchas veces estd asociada a las emociones de los

consumidores.

El valor de la marca (Brand equity)

Santesmases (2012), indico que el Brand equity esta determinada por un valor
determinado al producto, concerniente a lo que recibe el consumidor. El valor esta afiadido
a través del nombre que, a través de la notoriedad ganada, la marca va a empezar a ‘vender’
mucho mas de acuerdo a la preferencia que puede tener el consumidor entre la marca en
cuestion y una de la competencia.

Farquhar (1989), determino que la valoracion de marca, esta vinculado netamente
con la presencia de los clientes, hacia la marca y la interaccion de conceptos que los clientes
tienen hacia los productos, la cual estd determinado como un valor adicional que es

caracteristico de un producto o de un servicio.

Aaker (1991), ha definido al valor de marca como aquel conjunto de caracteristicas
agrupadas hacia la marca, por los cuales su nombre y su simbolo pueden incrementar o

reducir aquel valor por el producto o servicio ofrecido.

Importancia del branding

Keller (1993), hace referencia a la importancia del branding, donde su actividad esta
caracterizada primeramente en que los consumidores identifiquen aquellas diferencias
existentes entre marcas y/o productos, los cuales pertenecen a una misma categoria. De esta
forma, el consumidor puede sefialar su relevancia en la marca al momento de decision que
toma el cliente, es decir, los beneficios del branding radican en la situacion en la que se

encuentra el cliente al momento de elegir por algin producto.
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Por su parte, Llopis (2011), puntualiza que el branding tiene relevancia en la
realizacion y gestion del presupuesto de una marca, por consiguiente, su importancia radica
en como se desarrolla ese valor de la marca para los clientes, y de igual manera para la
organizacion, la creacion de la marca se adquiere por medio de una conectividad racional y
de emociones de parte de los clientes con la marca, aquella conexidn esta relacionada en la

creacién, en la mente del cliente acerca de los significados que tiene sobre la marca.

2.2.2. Modelo de construccion de marca

Llopis (2011), considerd que para crear una marca se tiene la posibilidad de realizar
un procedimiento tedioso, los cuales afiaden distintos ciclos necesarios para que una marca

pueda ser exitosa y permanezca por un largo periodo.

ESTRATEGIA DE BRAND AUDIT
COMPANIA SIS ESTRATE )

MISION
VISION
VALORES

DEFINICION
BRAND VISION

DESARROLLO SISTEMA
IDENTIDAD DE LA MARCA

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

e a<) de la ma

EJECUCION

DESARROLLO DESARROLLO ESTRATEGIA DE

IDENTIDAD FORMAL BRANDING INTERNO- MARKETING ¥
£ CULTURA CORPORATIVA COMERCIAL

de a tegrar a 2CLrsOs y astrategia de Branding

MANUAL Df IDENTIDAD CORPORATIVA U e L3 empresa

Figura 1: Modelo de construccion de Marcas
Fuente: Llopis (2011)
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2.2.2.1. Primera etapa: Analisis estratégico

El no contar con un analisis puntual y detallado no se podra adquirir estrategias que
sean adecuadas. Es por esta razon que, se tiene como un requisito indispensable la
realizacion de analisis que permitan el desarrollo de la marca y de igual manera la

rentabilidad y su objetividad.

En las fases se analizan

La mision y visién: Dentro de la empresa, se tiene un concepto estratégico acerca de

la direccidn en la que va la empresa y a donde quisiera llegar, asi también como los valores
que posee la empresa. De esta forma se desarrolla la marca, donde desde el inicio se tomd

como un punto estratégico, la formacion de la marca.

Estrategia de la compafiia: El desarrollo de una politica del branding, tiene como

finalidad llevar los esfuerzos y actuaciones de las competencias de una organizacion. Es por
esa razon, que la idea principal es conocer con claridad las estrategias de manera global en
que una compafiia puede integrar, debido a sus razones en estrategias de marca, tomando

todas las sinergias.

Brand Audit: Existen diversos casos, en los que se tiene como intencion principal
enfrentar el proceso de construccién de marca desde ya su existencia, por lo que se tendra
que estudiar la situacién actual en la que se encuentra la marca y el valor que crea en los
clientes, el grado de conocimiento y la situacién competitiva. Sin la realizaciéon de un
analisis, se llegan a las conclusiones no muy realistas, dado que los anélisis se realizan en
base al potencial y el alcance que tiene una marca en la actualidad, de modo que pueda

determinar un recorrido potente.

Andlisis 5C: EIl desarrollo de las estrategias de marketing, tiene como finalidad un

propdsito comercial.
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2.2.2.2. Segunda etapa Brand vision

Al desarrollar una estrategia, se debe tomar en cuenta de forma global y necesaria la
definicion de una vision, la misma que tiene una direccion al objetivo estratégico, por el
cual persigue una empresa y su desarrollo.

Para la estrategia de una marca, se tiene como punto principal la definicion de un
Brand vision, la misma que tiene el entendimiento el que existan objetivos estratégicos, los
cuales estaran direccionados a los que persigue la marca, tomando en cuenta la asociacion
de los clientes y el valor financiero que este tiene para la empresa, asimismo, se requiere
una participacion activa de un nivel mayor al normal que tenga direccion con la empresa 'y

de esa manera concretandose al documento escrito.

2.2.2.3. Tercera etapa desarrollo de la identidad de la Marca

Respecto a la identidad de la marca, se tiene una expresion de forma externa acerca
de ella, la misma que abarca su nombre y apariencia visual, para luego pasar por una
experiencia auditiva, percibiendo un olor, pasando por el tacto y al mismo tiempo detectando

el sabor.

Se debe tener en cuenta un elemento fundamental con el que se tiene una marca
reconocida, donde el consumidor puede mostrar las caracteristicas distintivas. De acuerdo a
ello, se tiene una identidad formalizada de la marca, es decir, como un concepto y la creacion

de los elementos tangibles, el cual es un factor relevante en el branding.

La existencia es sustancial a la definicidén de una marca, de forma que, no puede existir
una marca sin antes haber creado materialmente sus elementos formales. Muy a pesar del
tamafio que constituya la empresa o de aquellos recursos que esta proporcione para el
branding, se tendra que tener una definicion clara y al mismo tiempo crear una identidad
formal de sus marcas. Para definir una identidad formal, debe llevarse un proceso que
determine el posicionamiento que se desea y la puesta de valor que una marca debe
simbolizar en los demés. Solo al haber procedido a un establecimiento del posicionamiento,
se lograra alcanzar el éxito de una creacion y sustentacion en su caso de la identidad formal.

En su mayoria las marcas, tienen una consistencia con las identidades, las mismas que de
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acuerdo a su conveniencia estan siendo filtradas por la eleccion de su posicionamiento, de

forma que no son contradictorias consigo misma.

Al momento de realizar la creacion de una identidad formal, es necesario diferenciar

los elementos que se perciben de forma visual y aquellos elementos de forma verbal.

Identidad visual

Estd compuesta por aquellos recursos necesarios por medio de los cuales, se puede
difundir la marca de una organizacién, por lo que se trata que cada elemento aporte con
proporcionar un estilo diferente que el de las otras empresas del mismo rubro, esencialmente
la competencia. Principalmente se emplea para brindar un posicionamiento y distinguir a
una marca en el mercado de competencias, por medio de la identidad por la que marca su
personalidad de manera unica. Una identidad estd compuesta por sus diversos factores en

los que estan realizados por su numeracion de forma continua.

Logotipo: Esta conformado por el nombre que posee la empresa u organizacion, la
misma que viene representado por la tipografia, sus cualidades y en conjunto de letras de
manera especial, la misma que viene siendo dispuesta de forma individual. Concerniente a
su estilo este debe tener la forma y el color de fuente distinto y unico, en comparacion de

los demés, que se vienen empleando dentro del mercado del mismo rubro.

Simbolo: Esta definido por aquella que de alguna manera aparece representa como un
signo, dibujo, en color o tipo de las letras. Este a su vez, se puede reconocer a la vista, pero

no puede expresarse al momento en que una persona menciona el nombre de marca.

Colores: Los colores forman parte de un elemento grafico caracteristico, emocional y
de forma subjetiva respecto a su disefio con comunicaciones de las empresas. El color es
quien dota a la marca, de acuerdo a su personalidad la cual se diferencia y es Unica, que
puede permitir que las personas tomen decisiones de compra, aquellas que estan vinculadas

en la actitud hacia un color.

Tipografia: Concerniente a la tipografia, esta viene siendo evidenciada por el tipo de
letra que tiene en su marca, esta debe cumplir con su funcionalidad y debe comunicar,

evidenciar, mostrar y tener adaptacion en relacion al publico con el que esta siendo dirigido.
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[lustraciones: Las ilustraciones, son aquellos dibujos que permiten ir de la mano con
la marca en las diferentes campafias que se realizan con el fin de hacer publicidad, los

folletos e incluso muchas veces como parte del logotipo.

Fotografias: Las fotografias, forman parte de un elemento el cual es diferenciador y al
mismo tiempo potencie a los atributos de la marca los mismos que creen en los clientes una
condicion grafica de la misma. Por medio de ello, se puede diferencias los distintos tipos de
fotografias que estan en funcion de todos los criterios: de acuerdo a la naturaleza, las
imagenes son de tipo corporativo, comercial, en relacion a los productos y algunos servicios
que se emplean para la realizacion de una promocién. En el contenido de ello, se tiene la

naturaleza que poseen las personas, concernientes a las cualidades que posee la marca.

Identidad verbal: Se determina por las bases en las que se debe emplear un lenguaje

diferenciado para la explicacion y expresion de las ideas, creencias y acciones que formaran
la personalidad Unica a la entidad, de modo que, los mismos evidencian la forma en que la
compafiia debe mencionar en sus reuniones objetivas. La misma que sirve, con los
lineamientos en las noticias con el posicionamiento, comenzando por la experiencia de méas
potente y sustancial para las reuniones que se realizan internamente en la empresa y de la
misma forma externa, por la que ayuda a transmitir de manera 6ptima, la conceptualizacién
de marca, la que se puede expresar actitudes unicas a cada una de ellas. Asimismo, es
necesario, para su creacion que, en el tipo de campafia en el Marketing y la publicidad, en

la que prevalece la comunicacidn interna de la organizacion, en promocion, etc.

Nombre: EI nombre viene a formar parte de la parte, la cual esta constituida por letras
que forman determinadas palabras o en algunas ocasiones numeros. Al mencionar los
términos referentes a Branding, se tiene que a su vez estad siendo llamado como naming,
concerniente al nombre se tiene una clasificacion en varias categorias, las mismas que
guardan relacion con aquellos bienes, productos y servicios que la marca ofrece, para la

dependencia de ellos donde existen distintos tipos, las cuales estaran determinados por:

Nombres descriptivos: Respecto a la utilizacion de las expresiones se tiene para

describir los productos en cuestion, de esa forma se tiende a considerar susceptible en la

proteccién de la marca registrada. Para ello, se tiene como potencia a la claridad en su
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comunicacion, sin embargo, en muchas ocasiones no se transmiten a una gran
diferenciacién. Incluso, concerniente a su caracter este es de forma literal, la cual es

complicada su trascendencia de su uso inicial.

Nombres sugerentes: Concerniente a ello, se requiere que se muestre una simple

descripcion de las ventajas en productos y servicios, puesto que en ocasiones diferentes se
muestran y sugieren atributos. De esta misma forma, se tiene una proteccion de la marca en
que se registra las mismas que ayudan a la diferenciacion y al mismo tiempo se pueden

transmitir con mayor emocion.

Nombres abstractos: En cuanto a los nombres abstractos, no se tiene una condicion

precisa sobre los productos y servicios que ofrecen, de esa forma puede ser muy singular
dentro de su categoria, de una forma en que estos vienen siendo asociado, los mismos que
de alguna forma son muy singulares en su categoria. De la forma en que son consolidados,
se toman en un nivel méas elevado la proteccion de una marca patentada y esta a su vez

contribuya a su extension en la marca a productos nuevos y servicios.

Nombres acufiados: Son aquellos nombres que tienen combinaciones de palabras que

no estan previamente. Constantemente se tiene la creacion de diversas combinaciones a raiz
de palabras, en ocasiones constantes se emplean expresiones de origen latin, como creacién
de expresiones nuevas. Al momento en que existe una consolidacion, conservan marcas

comerciales con mucha potencia.

Nombres compuestos: Son aquellos nombres, que existen y se combinan para la

generacion de nuevos nombres de marcas.

Nombres del mundo real: De acuerdo a este elemento se determina empleando

conceptos existentes, sin embargo, estos no tienen ninguna relacién exacta con los productos

0 servicios a los que se asocian.

Eslogan: El eslogan, esta representado por la frase que tiene la finalidad de disefiar y
trasmitir el posicionamiento, segln la valoracion que posea una marca. Su funcion es
distinguir y resaltar por si mismo ambos ambientes donde se realiza, adaptar el

posicionamiento, permanecer en el tiempo, y tener una gran comprension y recuerdo, asi



22

como diferenciador, aumentando de esa forma que exista un constante recuerdo de la marca,
donde el grado de distincién necesario, logrard cumplir con los objetivos de una

organizacion.

Tono de voz: Existen elementos de comunicacidn, los mismos que se dan de manera
no verbal, de igual forma no tienen una marca que pueda percibirse con audiencia objetiva.
Existen los tonos de voz, los cuales dependeran de los valores existentes en la marca.
Referente al tono de voz, se encargara de desprender aquellos valores en que la marca viene
siendo expresada de manera muy clara, las personas podran tener una comunicacién en

nombre de la compaifiia.

2.2.2.4. Cuarta etapa: Desarrollo de la proposicion de valor

La estipulacion en el valor, tiene como definicion principal el suministrar la marca,
donde se les brinda valor a los clientes. Al momento de crear una proposicién de la
valoracion que se le da a la marca, se ve reflejado en los factores que, de una forma a otra,
representan distintos tipos de beneficios en el mercado, de un inicio que forme en un punto
de vista tenga del cliente, en un segundo lugar en otros publicos de una organizacion. De
acuerdo a los beneficios que pertenecen a la proposicion en el valor de una marca, los
mismos que se pudieron percibir en etapas anteriores. Esta es la que trata de concretar las
relaciones que integran la identidad organizacion. De acuerdo a ello, se concreta el objetivo
de trasladar su identidad al consumidor. Referente a los beneficios que se toman estos lo

hacen parte de la valoracién, entre ellas se tiene:

Beneficios funcionales: Son los beneficios que estan basados en las cualidades que

posee un producto, los mismos que proporcionan la utilidad funcional. Estos tienen una
vinculacion de forma directa a las funciones que desarrolla para los consumidores. Se
relacionan de manera que si una marca, llega a dominar un beneficio del todo
funcionalmente, esta podra ejercer dominio de la categoria, dado que existe una manera facil

de imitarlos.

Beneficios emocionales: Son aquellos beneficios que sucede, cuando al realizar la

compra de un producto, este hace que genere en los clientes un sentimiento positivo. En este
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elemento, existe un claro ejemplo de la marca de automoviles BMW, la cual busca una

vinculacion al placer de administracion.

Beneficios de auto-expresién: Concerniente al beneficio que se brinda al cliente de

una marca la misma que se interesa por abastecer todas las formas que puedan comunicar
su auto imagen. Cuando una marca se llega a convertir en un simbolo del auto concepto de

los consumidores. Un claro ejemplo es el de la marca New Beetle de VVolkswagen.

Los beneficios emocionales y de auto-expresidn: Estan conformado por aquellos

compromisos en los que las ocasiones, complicadas de su limitacion, en las que, en todo
caso, son vinculados reducidamente relacionados. Los beneficios son mucho mas
complicados de moverlos al cliente en el momento que estos tienen una dependencia de su
propio pensamiento del mismo, y desde el punto de vista positivo, se tiene lo que asumen
los consumidores son mucho mas fuertes de enfrentar por la competencia. En el momento
en que se tiene una mayor explicacion de una propuesta de valor, esta puede llegar a crear,
formular y dar por escrito, dado que debe estar materializada en una propuesta formal, de
esta forma se comunicard activamente tanto de forma interna como externa. En la
comunicacion esta se vera realizada por medio del nivel de posicionamiento que tenga la

empresa.

2.2.2.5. Quinta etapa. Posicionamiento de la marca

Concerniente al posicionamiento, se tiene que muchas de estas conceptualizaciones
se pueden llegar a hacer mas populares dentro de un Marketing. Dado que por medio del
posicionamiento se puede llegar a saber cual es la marca que mas suena y anda de oido en
oido, y que a menudo se puede lograr que se ha obtenido un alto nivel de posicionamiento
en el mercado, y en otras ocasiones se puede estar bien posicionados, en un nivel regular.
Sin embargo, muchas veces se realiza una pregunta, si en realidad existe un conocimiento
de lo que supone el posicionamiento, las respuestas en determinadas ocasiones en negativa.
Por lo que se asume que, debe entrar a un concepto en el que las implicancias deben estar
aplicadas al éxito. El posicionamiento, tiene una definicion la cual pertenece al Branding,
dado que, a distintos procesos de su creacion y la gestion que se realiza para una valoracion

de la marca, esta direccionado con ello. De esa forma, las marcas pueden llegar a alcanzar
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la determinada posicion que ocupe un lugar en los consumidores, la misma que viene siendo

tomada desde estos puntos de vista:

La competencia: Al momento de hablar de un determinado posicionamiento si no es

en un marco competitivo, es decir, la marca alcanza su significado para el consumidor en

funcion de la posicion que el consumidor le otorga frente a marcas competidoras.

Otro de los aspectos clave de la definicidn: La posicion que permanece en la mente de

los consumidores. Aqui es donde muchas empresas caen en un error que consiste en
confundir el posicionamiento deseado (el que quiere conseguir o desean) con el

posicionamiento real (el que otorga el consumidor).

Como ultimo aspecto clave del posicionamiento: Es preciso sefialar el puente de la

marca y su comunicacion, donde la identidad y los valores pueden englobar de manera
amplia y compleja. Asimismo, las oportunidades que existen pueden llegar a su
comunicacion y su traslacion serd de manera escasa, por lo que debe optimizarse. De
acuerdo a ello, el posicionamiento tiene la parte fundamental de la marca, la cual tiene que
llegar al cliente mediante una comunicacion activa con el cliente. Muchas veces se llega a
tener conciencia sobre el posicionamiento referente a una frase, la cual es mas conocida
como el eslogan, que lo atrape y trasmita de forma inmediata sin errores al cliente, para
llegar a su fijacion. El ejemplo més constante, se tiene a la marca de Mc Donalds, dado que
dentro de este sistema se puede llegar a crear una marca concerniente a varias cualidades,
de esa forma se tiene al; disfrute, placer, comida sencilla, relacion con sus familiares y los

nifos. En un resumen se tiene a un mundo retribuido en atributos complicados.

De esa forma, se tiene el resumen del apartado que posee para:

De acuerdo al posicionamiento tiene que estar en la mente de los clientes, dado que
no tiene una facultad de voluntad ni la intencion.

De esa forma para un reconocimiento de su actuacion, en la forma que se pueda
investigar a los clientes.

Referente al posicionamiento, se puede llegar a determinar que siempre se realiza una
comparacion respecto a la competencia. Es decir, la posicion viene de la mano como si fuera
el nimero uno.

Para realizar el posicionamiento, se pueden realizar variables ganadoras. De forma

que, si no existen, se tendran que realizar preguntas como; cudl es el atributo que genera
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mas valor para el cliente, se alcanza una posicion sélida, la cual es defendible de acuerdo a
la variable.

Los clientes, muchas veces suelen cambiar de opiniones, gustos y preferencias, por su
parte la competencia es agresiva, de manera periodica debe revisar el posicionamiento para
la visualizacion de su vigencia, tomando medidas correctivas de manera adecuada.

La comunicacion del posicionamiento debe ser altamente activa, concerniente a la
manifestacion de la empresa, esta puede representar los ideales del mercado, lo cual no tiene
relacion al presupuesto, sino méas bien al enfoque y su método.

En el momento en que nace una compafiia, esta hace que la naturaleza tenga un
negocio definido, puesto que cada uno, pueda tener planteamientos por lo que hay que
realizar estrategias que radiquen de manera rapida en el sector en que se piensa operar. Ahi,
es donde empieza el posicionamiento, para llegar a la realizacion del capitulo anterior, cuya
situacion exclusiva y estratégica puede realizar la marca en un contexto determinado, donde
existe la competencia.

Frente a la aseguracion, del posicionamiento de manera adecuada, donde la definicion
se podra dar referente a las siguientes interrogantes:

¢Se tiene como resultado suficiente diferenciado a largo plazo?

¢Se llega a tener una relacion emocional con los clientes?

¢Cual es la modalidad en que se posicionan las marcas de las empresas competidoras?

¢ Es importante que para los clientes el posicionamiento brindado?

¢Aporta con el crecimiento de la marca los segmentos dado que alin no se encuentran

presentes?

2.3. Definicion de términos basicos

2.3.1. Marca
Mufioz (2017), seflala que la marca es la estrategia mas relevante de una
organizacion, dado que dia a dia se tiene un gran protagonismo, pues tiene que llegar a un
nivel alto el posicionamiento en la mente del cliente; la marca de la compaiiia tiene que
tratar de ser la maxima satisfaccion y reconocimiento, en los posicionamientos en el
mercado y su rubro. La marca es el nombre, sefial, simbolo, y una combinacion de cualquiera
de ellos que identifica a un producto o servicio de la misma, donde se diferencia a la

competencia.
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2.3.2. Branding
Kotler & Keller (2012), sefiala que el branding tiene como actividad, la transmision
de poder a los productos y los servicios, donde se brinda las distintas caracteristicas frente
a los productos o servicios que brinda la competencia. De esa forma, logra que los
consumidores creen de forma clara la organizacion en sus mentes, mediante estructuras
mentales de forma potencial por el posicionamiento que ha conseguido la marca, es por ello,
que el Branding logra adquirir que las organizaciones puedan facilitar la toma de decisiones

y la creen valoracion para ellos.

2.3.3. Capital de marca
Aaker (2002), el capital de marca, esta definido por el valor que tiene la misma,
siendo este un conjunto de activos, quienes tratan que la empresa realice inversiones que
potencien la misma. Incluso, el autor puntualiza acerca de los activos que se asocian a la
marca, dado que estos agrupan cuatro dimensiones como es el reconocimiento, calidad

percibida, fidelidad y asociaciones a la marca.

2.3.4. Asociaciones a la marca

Aaker (2002), son aquellas conductoras de identidad de marca, en la que una
organizacion desea que una marca se cree en la mente del cliente, siendo el factor clase
aquel que se emplea para la construccion de una marca poderosa, la cual consiste y puede

implementar la identificacion de marca.
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Metodologia

3.1. Tipo y nivel de investigacion
Enfoque: Cuantitativo

La siguiente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con apoyo cualitativo,
debido a que, se empled la recopilacion de la informacion para alcanzar los objetivos
planteados. Para medir las variables se utilizé la numeracion y el analisis estadistico, con la
finalidad de determinar el comportamiento de las variables (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2014).

Presenta enfoque cuantitativo, debido se plante6 un anélisis de identidad de marca
y el posicionamiento de la misma en donde se encuestaron a 378 clientes, quienes brindaron
sus percepciones, experiencias y emociones sobre la empresa Cannata (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014).
Niveles

El nivel de la investigacion fue descriptivo, debido a que la recoleccion de datos se
realizo en un solo momento, permitiendo indagar el nivel de la variable de estudio. Ademas,
se obtuvo informacion relevante de la empresa, para realizar un analisis de la situacion
actual, para posteriormente formular los pasos necesarios para la construccion de una marca

diferenciadora en el mercado (Naupas, Valdivia, Palacios y Romero, 2018).
Estudio de caso

La investigacion fue aplicativa en una empresa en especifica permitiendo explorar
y analizar a profundidad los diferentes acontecimientos de la marca de la empresa en estudio
(Carrasco, 2018).

3.2. Disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo transversal (se hara en un solo instante de tiempo)
debido a que las encuestas y entrevistas se hicieron en un solo determinado momento para
luego obtener informacion relevante para beneficio de la empresa (Herndndez, Fernandez,
y Baptista, 2014).
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacion se encontr6 determinada por los clientes de la empresa CANNATA.
Segun los registros de Cannata, las visitas de los clientes en un periodo de 12 meses son un

aproximado de 25,000 clientes (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).
Muestra

En cuanto a la muestra, se selecciond personas mayores de edad que tengan la capacidad
econOmica para ir a consumir dicho servicio y que anteriormente hayan tenido la experiencia
de ser atendidos por la empresa. Es asi, que la tesista creyd conveniente seleccionar 378
personas como muestra debido al resultado obtenido al aplicar la formula perteneciente para

obtener la muestra (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).

Donde:
Z= Nivel de confianza = 95%, 1.96
N= Poblacion= 25000
p= probabilidad a favor = 0.5
g= probabilidad en contra=0.5
e= error de estimacion = 5% = 0.05

n= tamafio de muestra

n= 3.8416 x 025 x 25000
0.0025 24999 + 0.9604
n= 24010
63.46

n= 378
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Muestreo
Se realizd un muestreo probabilistico de tipo estratificada proporcional porque se
dividio en la seleccion en clientes de Cannata y también mayores de edad que tengan la

capacidad econémica (Naupas, Valdivia, Palacios y Romero, 2018).

3.4. Criterios de seleccién

Criterios de inclusion: Las encuestas estuvieron enfocadas especificamente en los
clientes que hayan ido a Cannata a consumir el servicio, ya que son aquellas personas que

pudieron brindar la evaluacion correspondiente sobre la empresa.

Criterios de exclusion: Estuvo conformado por aquellas personas que no han asistido a la

empresa Cannata por ningln motivo de modo que no percibido el servicio.

3.5. Operacionalizacion de variables:



Tabla 1. Operacionalizacién de variable
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VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES SUBDIMENSIONES INDICADORES TECNICA
M|5|onEy Vision de la Core Estratégico
mpresa
Estrategia de la compafiia Politicas del Branding
. Marca Actual
P Brand Audit Asociaciones
Llopis (2011),  Anélisis Estratégico :
Es la creaciony Cliente Entrevista
gestion del Competencia
capital de Analisis 5C. Compafifa
marca, es decir, Colaboradores
del valor de la Contexto
marca para el Brand Vision Objetivos Estratégicos Relaci6n con el mercado
. consumidor, 'y Términos Financieros
Construccién de g Logotipo
esta creacion de ] . .
marca lor se Simbolo o imago tipo
va . . Color (epresentativo
Consigue ] Identidad Visual Tipografia
mediante una Identidad de Marca llustraciones Encuesta
conexion Fotografias
racional Identidad Verbal Nombre
emocional de la : Eslogan
marca con el Proposicitn de Funu_onales Atributos de marca
cliente. Valor Emocionales Asociaciones de sentimiento
Auto Expresion Como comunica la marca
Encuesta

Posicionamiento de
la Marca

Posicion que ocupa la
marca

Consumidor
Competencia

Comunicacion activa
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion que se utilizaron fueron las siguientes:

Entrevista:

Se utiliz6 una guia de entrevista no estructurada para las preguntas
correspondientes. Las respuestas que se obtuvieron de la entrevistada fueron totalmente

abiertas (Naupas, Valdivia, Palacios y Romero, 2018).

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue el cuestionario de la entrevista en
donde se registraron los datos mas precisos e importantes para la investigacion. La entrevista
se aplicara a la gerente de la empresa CANNATA, con el fin de recopilar informacién sobre
la situacion actual del restaurante, en cuanto a la vision de la marca, y puntos estratégicos
que solo el gerente podra brindar, por ende, el instrumento justifica su uso en la practicidad
para recabar informacion y en el informante adecuado, permitiendo asi la obtencion de
informacion relevante y fidedigna de la empresa en estudio (Naupas, Valdivia, Palacios y
Romero, 2018).

Para la aplicacion de las entrevistas se utilizé un lenguaje adecuado y sencillo, para

que esta herramienta sea facil de manejar.

Encuesta
Se realizaran 378 encuestas a los clientes de la empresa Cannata, quienes brindaron
sus percepciones, opiniones Yy experiencias acerca del servicio ofrecido para que
posteriormente se realice un anlisis sobre la identidad de marca actual que esta reflejando
la empresa en sus consumidores, ademas del posicionamiento de la marca (Naupas,
Valdivia, Palacios y Romero, 2018). Ademas, cabe sefialar, que el instrumento se encuentra
justificado en que es la manera mas sencilla, para poder abarcar a obtener informacion
necesaria por parte de la poblacién, asimismo, partiendo desde el nuevo enfoque del
Marketing, toda estrategia debe estar enfocado en el cliente, por lo que la gran cantidad de
informacidn extraida de los clientes serdn de mucha utilidad para la construccion de la
Marca, ya que depende mucho de lo que el cliente desea ver.
En ese sentido como primer instrumento se tiene dos cuestionarios, el primero para

identificar el sistema de identidad de la marca CANNAT A, por medio de 16 preguntas cuyas
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respuestas se encuentran en escala nominal, donde de acuerdo con Valderrama (2015) esta
escala es apropiada cuando se trata de otorgar respuestas cerradas, pero con alternativas
indistintas de un orden especifico, ya que permiten diagnosticar aspectos propios de la
informacién que sea desea recolectar. En tanto el segundo cuestionario, para medir el
posicionamiento de la empresa, se tuvieron 8 preguntas cuyas respuestas fueron medidas en
escala ordinal, donde segin Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) ésta otorga la facilidad
de ordenar segln orden de prioridad, interés o manifestacion del encuestado, en este caso el
cliente de CANNATA, teniendo valores como 1: Totalmente en desacuerdo, 2: Desacuerdo,

3: Indiferente, 4: De acuerdo, 5: Totalmente de acuerdo.

3.7. Procedimientos

Entrevista

En primer lugar, se solicito el permiso correspondiente para realizar la entrevista

respectiva al gerente general de CANNATA.

Se realizo la entrevista, se grabo y anoto las ideas mas importantes del entrevistado, para

posteriormente resaltar los aspectos mas relevantes que aporten a la investigacion.
Se realiz6 un analisis sobre la informacion obtenida.
Encuesta

Se realizo la visita a la empresa los dias que sean necesarios para concluir con las
encuestas a los 378 clientes de Cannata, con el fin de recopilar la informacién mas veridica y

oportuna.

3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos
Entrevista

Se realizd la entrevista con el gerente de Cannata, con el fin de recaudar la informacion
necesaria y Util respecto a los aspectos mas importantes que se necesitaron analizar para poder

realizar un diagndstico inicial de la empresa.
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Se analiz6 a profundidad la informacion obtenida, resaltando los aspectos mas

importantes que aportaran en el cumplimiento del objetivo.
Encuesta

Se seleccionaron personas que sean consumidores o que hayan tenido la oportunidad
de serlo, para que puedan asi brindar sus percepciones sobre el servicio y la identidad de marca

que esta transmitiendo la empresa.

Se realiz6 la tabulacion de los datos obtenidos al programa SPSS para un mayor analisis

y comprension de la informacion.

3.9. Matriz de consistencia



Tabla 2. Matriz de Consistencia
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Problema Variable Objetivos Dimensiones Subdimensiones Indicadores Metodologia
Central
Principal Misiony Visiondela  Core Estratégico
Empresa Tipo y Nivel de
Politicas del Investigacion
Estrategia de la Branding
. compafiia
Realizar una
propuesta de Marca Actual Investigacion
¢Cuales son construccion de Analisis Brand Audit cuantitativa con
las marca para Estratédico Asociaciones nivel descriptivo
actividades a generar 9
seguir para la relaciones : Disefio de la
-, Cliente
construccion duraderas entre el ) Investigacion
de marca que consumidor y la Competencia
Iogre Construccign &mpresa Cannata Analisis 5C. Compaiiia
relaciones de Marca Chiclayo-208. Transversal
duraderas Colaboradores
con los
clientes de la Contexto 3
empresa e Relacion con el Poblacion
Cannata Especificos L L . mercado
Chiclayo- Brand Vision Objetivos Estratégicos Términos
2108? Real!zgr_ un Financieros Las visitas de los
analisis clientes en un
elfztgz;??;fﬁ) %ag?a Logotipo periodo de 12 meses
marca Cannata son un aproximado
. Identidad de . . Simbolo 0 imago  de 25,000 clientes.
Chiclayo, 2018. Marca Identidad Visual tipo
Color Muestra

Analizar el Brand
Vision para la

representativo




estrategia global
de la empresa
Cannata

Chiclayo, 2018.

Identificar el
sistema de
identidad de
marca para
reconocimiento
de la empresa
Cannata

Chiclayo, 2018.

Analizar la
proposicion de
valor para la
asociacion de la
empresa Cannata
Chiclayo, 2018.

Tipografia
llustraciones

Fotografias

378 encuestados

Técnica

Medir el nivel de
posicionamiento
de la marca para
transmitir un
mensaje con la
empresa Cannata
Chiclayo, 2018.

Nombre
Eslogan
Identidad Verbal
Tono de voz
. Atributos de
Funcionales marca
Proposicion de Emocionales Asociaciones de

Valor

Auto Expresion

sentimiento
Como comunica

Cuestionario de la

encuesta y Guia de

la Entrevista

la marca
Consumidor
Posicionamiento  Posicion que ocupa la Competencia
de la Marca marca Como esta

comunicando

Instrumentos

Encuesta, Entrevista
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3.10. Consideraciones éticas

La siguiente investigacion tiene fines netamente academicos, es por eso que no existio

manipulacion alguna por parte del investigador para beneficios propios.

Se respetd la decision de confiabilidad de informacién en cuanto el nombre de su
empresa no se vea reflejado para el pablico en general, para salvaguardar los datos que crea

conveniente por parte de la gerente Nelly.
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Resultados y discusion

En el presente capitulo se detallara todos los aspectos previos para el desarrollo de
la marca Cannata, donde se pasa a abordar el andlisis de la empresa desde cémo se
consideran como empresa, pasando por como se proyectan en el futuro, asi como las
estrategias que hasta el momento han desarrollado para obtener presencia en el mercado, la
vision de marca y su diagnostico de proposicion de valor y posicionamiento, con el fin de

identificar diferentes aspectos para la construccion de la marca.

4.1. Andlisis Estratégico para el desarrollo de la marca Cannata Chiclayo-2018.

4.1.1. Mision y vision de la empresa

De acuerdo a los resultados obtenidos en la entrevista dirigida al representante de la
empresa Cannata, se encontré que la empresa no cuenta con una vision y mision, que son
elementos basicos de la gestion estratégica de la empresa. Sin embargo, los hijos de la
persona titular de la empresa coinciden en que se desea de alguna manera que este negocio
familiar (si bien formalmente es una EIRL) perdure muchas generaciones mas, dado que, se

encuentran en la segunda y esperan que muy pronto entren a la tercera generacion.

4.1.2. Estrategia de la companiia

1. En el afio 2012 se hizo un gran cambio en la empresa: Ofrecer a los clientes un local
mas grande y moderno.

2. Con la nueva infraestructura se implemento tecnologia, dado antes de las mejoras no
existia. Entre los sistemas implementados se encuentran: el sistema computarizado de
restaurante y almacén; cdmaras de video vigilancia.

3. Ademas, se realizd6 mejora en la gestion del talento humano, ya que se fueron
perfilando las funciones de cada trabajador, de manera que cada trabajador pueda ir
especializandose en su area.

4. Se utilizaron también las redes sociales (aunque no es constante su uso) para diversos
comunicados.

5. Asimismo se promovieron actividades de responsabilidad social, siempre las ha
tenido, pero permanecian en el anonimato. Se pensd que el bien obrado se contagia v,

también que las empresas se identifican con el desarrollo y progreso de la ciudad.
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Por otro lado, se manifiesta que no fueron conscientes de la importancia de fortalecer
la marca. Se realizaron pequefias actividades de publicidad durante fechas importantes, a
través de anuncios de radio, redes, objetos (calendarios), solo aquellas cosas elementales,

ya que su fortaleza se centra en la calidad de los productos que brinda la empresa.

4.1.3. Brand Audit

En cuanto al Brand Audit la empresa no se ha esforzado por realizar gestiones de
mejoras de la marca, por consiguiente, la empresa ha tratado de asociar su marca con el tipo
de actividad que realiza, lo cual aiin no ha podido conseguirlo como desean. No obstante,
se podria decir que muchos de los clientes piensan que el nombre del negocio es una palabra
de origen chino y lo asocian de manera natural a la actividad que realiza, sin imaginar que
es un apellido de origen italiano, lo cual la relacion errada de los clientes es positiva, para
la empresa, Cannata deberia gestionar mejor su imagen, lo cual se generara mediante la

propuesta de construccion de marca.
4.1.4. Andlisis 5C

Los esfuerzos se centran en la produccion: Productos de calidad, con buenas practicas

en la manufactura, servidos y/o vendidos en un local ordenado y aseado.

Respecto a la tecnologia, siempre buscan la eficiencia mediante la implementacién de
tecnologia que es una herramienta fundamental para la realizacién de los procesos de la
empresa. Por ejemplo, cuentan con empaque al vacio, y posteriormente necesitan contar con
maquinas de lava platos, asi como hornos inteligentes, y desean encontrar el equipo idéneo
para la empresa.

Las acciones que han realizado a fin de tener adecuados, se encontré que los
proveedores de carne son las piezas claves en el negocio. Hasta hace algunos afios se les
hacia muy dificil trabajar con los de carne de cerdo, sus proveedores eran totalmente
informales, esto hacia que genere desconfianza de la procedencia de la carne de cerdo, y por
no emitir los comprobantes de pago correspondientes a la ley tributaria, hoy en dia esto ha

cambiado ya que existen los supermercados que son ahora los principales proveedores.

Respecto a la carne de pollo, se les hizo facil, se encontraban proveedores formales'y,

por consiguiente, con posibilidades de elegir carne de pollo en mejores condiciones:
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La segmentacion de los clientes, se realiza de la siguiente manera:
La empresa ofrece los diferentes productos y servicios:

a) Asados de res, b) Condimentacion de carne y ¢) Comidas

Hasta hace unos 10 afios 0 mas, mayormente se brindaban los productos a los segmentos
+B, B y C. Los clientes eran gente de centro y urbanizaciones, que iban expresamente a

comprar los productos para que preparen en casa sus comidas.

Actualmente no han realizado ningln estudio de mercado, tampoco se ha estudiado a la
competencia. Sin embargo, la empresa si es consciente que debe hacer un seguimiento de la
competencia, ya que se sabe que es un determinante para mejoras de los productos y
servicios. Asi mismo es importante que se definan quienes son los competidores cercanos a

la empresa.

Respecto a si la tecnologia ha impactado de manera positiva en el negocio, la gerente
Nelly respondid que si, ya que actualmente ya cuentan con un sistema computarizado de
gestion de restaurantes con el cual han dado rapidez en la atencion, mejor control de
almacenes, menos errores en las cuentas, entre otras ventajas. Asimismo, la facturacion
electronica que al principio se veia como una exigencia negativa impuesta, resulto algo muy
positivo tanto en la atencion, como en el manejo del tema contable y la administracion en
general.

Es importante mencionar que la empresa Cannata no ha realizado un estudio del

entorno, basico para identificar las debilidades y oportunidades de la empresa.



40

4.2. Brand Vision para la estrategia global de la empresa Cannata Chiclayo-2018.

Concerniente a los resultados encontrados sobre el sistema de Brand Vision, se encontro
que:

La marca Cannata ha ido ganando popularidad como empresa por los afios que tiene en
el mercado gastrondmico, y esto reforzado por la gestion administrativa de la familia, Sin

embargo, Durante estos afios no se ha visualizado el desarrollo de su marca.

Las ideas que se han tenido con respecto a mejorar su marca, fueron Gnicamente
gestionar una mejora en el logotipo y/o simbolo, por lo que quedaron pendientes muchos
aspectos a mejorar en cuanto a calidad de marca: marketing, colores, disefios, presentaciones

de platos, infraestructura, etc.
La vision futura que posee la marca Cannata es tener locales en Piura, Trujillo y Lima.

Respecto a la interrogante sobre si considera que es adecuado invertir en la mejora de
la marca, respondieron que si, una vez que se pueda asegurar la excelencia en los demas
procesos que conciernen a la produccion del producto, para que asi se pueda ofrecer un valor
agregado al servicio con el objetivo de satisfacer al cliente. Se estima que Cannata viene
visualizando crecer financieramente al menos 3% anual por los proximos 5 afios, obteniendo
el 8% de rentabilidad neta al cabo de 3 afios. Por otro lado, los clientes representan un valor
financiero importante, ya que son la principal fuente de ingresos para la empresa Cannata,
por lo tanto, al invertir o destinar dinero para mejorar la satisfaccion general y crear lealtad
en los clientes, llegara a incrementar la rentabilidad de la empresa, lo que repercutiria en su
crecimiento econdmico y posicionamiento en el mercado, asi como también en una suma

importante de utilidades para la reinversion de activos y otras lineas de produccion.
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4.3. Sistema de identidad de marca para reconocimiento de la empresa Cannata
Chiclayo-2018.

Concerniente a los resultados sobre la Identidad de marca de la empresa, se obtuvieron
los siguientes:

Tabla 3.
Sexo y Edad de los clientes

. Edad Total
Sexo y Edad de los clientes 10-25 26-35 36-45 46 a més
Sexo Masculino  Recuento 40 52 16 19 127
% del total 10,6%  13,8% 4,2% 5,0% 33,6%
Femenino  Recuento 84 100 32 35 251
% del total 22,2%  26,5% 8,5% 9,3% 66,4%
Total Recuento 124 152 48 54 378

% del total 32,8%  40,2% 12,7% 14,3% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia

30.00%
26.50%

0,
25.00% 22.20%

20.00%

15.00% 13.80%

10.60% 0.30%
10.00% =

5.00%

oct-25 26-35 46 a mas

5.00%

0.00%

B Masculino ™ Femenino

Figura 1. Sexo y edad

Interpretacion: Se observé los resultados de acuerdo al sexo de los encuestados y su
edad, donde se obtuvo que la mayoria de encuestados son del sexo femenino, las mismas que
son de las edades de 26 a 35 afios, con esto se puede determinar o enfatizar que los
consumidores mas frecuentes que tiene Cannata serian sefioritas o sefioras, quienes desean
compartir un momento agradable, debido también a que en el sector de restaurantes los clientes
potenciales son las mujeres en este sector o puede deberse que la empresa tenga en sus servicios

platos que Ilamen mas atencion a las mujeres que a los hombres.
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Asi también, se llega a identificar como es que llegaron a conocer la empresa Cannata,
mediante los siguientes resultados:

Tabla 4. Conocimiento de la empresa

Conocimiento de la

Porcentaje Frecuencia
empresa
Familiares 57% 217
Amigos 39% 146
Cumpleafios 2% 7
Otros 2% 8
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
60%
50%
40%
30%
20%
10%
2% 2%
0% ——
Familiares Amigos Cumpleafios Otros

Figura 2. Conocimiento sobre la empresa

Interpretacion: Se observé que en Cannata donde més de la mitad de sus consumidores
son atraidos por las recomendaciones de un familiar, esto indica que la empresa estd mas
destinada un entorno para que las familias pasen un buen rato juntos, siendo en menor medida,
pero igual de importante los amigos, lo cual Cannata se erige como segundo motivo de

concurrencia la reunion de amigos.
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Respecto al logotipo, en el siguiente cuadro se tendran aquellos resultados en el que se
obtendra su aceptacién o no.
Tabla 5. Edad y logotipo de la empresa CANNATA

Logotipo de Cannata

No Si Total
Recuento 108 16 124
Menosde 25 o e total 28.6% 4.2% 32,8%
96-35 Recuento 141 11 152
% del total 37,3% 2,9% 40,2%
Edad
36-45 Recuento 41 7 48
% del total 10,8% 1,9% 12.7%
46 3 mas Recuento 52 2 54
% del total 13,8% 0,5% 14,3%
Total Recuento 342 36 378
% del total 90,5% 9,5% 100,0%
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia
40.00%. 37.30%
35.00%
30.00% 28.60%
25.00%
20.00%
15.00% 10.580% 13.80%
10.00%
5.00% 4.20% 2.90% 1.90%
. | : 0.50%
0.00% - —_
Menos de 25 26-35 36-45 46 a mas
ENo HS

Figura 3. Edad y logotipo de CANNATA

Interpretacion: Se observo los resultados sobre si se encuentran de acuerdo con el
logotipo que presenta la marca Cannata, en la que se obtuvo que la mayoria de sus clientes no
aceptan el logotipo de la empresa, siendo los consumidores entre 26 a 35 afios las que muestran

mas rechazo seguido por los que son menores de 25, y menor medida los mayores de 36 afios.
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Asimismo, se presentaran los resultados de, los simbolos que consideran que es la mas

adecuada para la marca Cannata:

Tabla 6. Simbolos que se adecuan a la marca CANNATA
Simbolos que se adecuan a

la marca CANNATA Porcentaje Frecuencia
Cerdo 96% 362
Plato con comida 2% 8
Cubiertos 2% 8
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia

120%

100% 6%

80%

60%

40%

20%

2% 2%

0%
Cerdo Plato de comida Cubiertos

M Cerdo Plato de comida Cubiertos

Figura 4. Simbolos para la marca CANNATA

Interpretacidon: Se observo en los resultados de si se encuentran de acuerdo con la
actividad que realiza la empresa, y que simbolos considera que es la mas adecuada para la
marca Cannata, donde se obtuvo que la mayoria de los encuestados prefieren el simbolo de
cerdo, lo que indica que en la mente de los clientes se ha posicionado el cerdo como principal
producto elemental caracteristico de la empresa debido a que es parte de la especialidad de
Cannata los platos elaborado con cerdo, mientras que un ligero porcentaje de los encuestados
contestd que el plato con comida puesto que dicho simbolo es muy comun entre los
restaurantes, asi también con el simbolo de cubiertos no mostraria la verdadera identidad a la
empresa, siendo que la mejor imagen para dar a conocer Cannata es un cerdo, ya que los
clientes vieron poco indicado tener cubiertos o un plato de comida como imagen que represente

esta emblematico restaurant de Chiclayo.
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A continuacion, se observaran los resultados de los posibles colores mas representativos

para la marca:

Tabla 7. Colores que representan la marca
Colores que representan la

marca Porcentaje Frecuencia
Blanco 52% 198
Rojo 25% 96
Dorado 17% 64
Marrén 3% 12
Negro 1% 4
Plateado 1% 4
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

60%
52%
50%

40%

0,
30% 25%

20% 17%
10%
[v)
3% 1% 1%
Blanco Rojo Dorado Marrén Negro Plateado

Figura 5. Colores més representativos

Interpretacion: Se observo los resultados de los colores que consideran deberian ser
representativos para la marca, donde el color con mayor preferencia fue el blanco lo que indica
que si es que se llegase a concretar el tema de la marca se utilizard ese color con mayor
relevancia, el rojo sera un segundo posible color la cual calza con la estructura actual del
restaurant, el dorado en tercer lugar lo cual indica que sera un posible color para emplear en el
disefio de la marca, en menor proporcion figura el color marrén (3%), el 1% por el color negro
y el 1% por el color plateado, se encontro que los consumidores prefieren el color blanco como
el ideal para que la marca se represente tanto como en el logo, la cual el empleo del color blanco

como fondo proyecta caracteristicas positivas a la marca de Cannata.
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A continuacion, se tendran las ilustraciones que los clientes desearian para mejorar la

marca Cannata:

Tabla 8. llustraciones que debe poseer la marca CANNATA
llustraciones que debe

poseer la marca Porcentaje Frecuencia
CANNATA
Fondo de los cocineros 28% 107
Gorros de cocina 23% 88
Una taza de café 47% 176
Otros 2% 7
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia

509 479

45%

40%

35%

30% 28%

259% 23%

20%

15%

10%
5% 2%
0% |

Fondo de los Gorros de cocina Una taza de café Otros
cocineros

Figura 6. llustraciones para CANNATA

Interpretacidn: Se observé los resultados del tipo de ilustraciones que posea la marca
Cannata, donde se obtuvo que la mayoria de los encuestados opta por una taza de café, lo que
indica que después del cerdo es una de las posibles imagenes que se deberian agregar, un
pequefio porcentaje muestra que les gustaria el fondo de los cocineros, el mismo porcentaje
optd por los gorros de cocina y el otro 2% otros, aqui se determind que la mayor parte de los
consumidores quiere una de las ilustraciones representativas de la marca sea una taza de café,
es que los clientes ven esa imagen como algo que la empresa ofrece y que hace que se distinga
de otros restaurantes es por ello que los consumidores eligieron ese posible simbolo en la marca

Cannata.
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A continuacién, se mostraran los resultados de la opinion que tienen de la marca con

las fotos de los platos:

Tabla 9. Fotos de los platos que ofrece la empresa CANNATA

Fotos de los platos que ofrece la

empresa CANNAT A segun sexo No Si Total
Masculino Recuento 0 127 127
% del total 0,0% 33,6% 33,6%
Sexo
. Recuento 16 235 251
Femenino
% del total 4,2% 62,2% 66,4%
Total Recuento 16 362 378
% del total 4,2% 95,8% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 7. Platos que ofrece CANNATA

Interpretacidn: Se observé los resultados a la pregunta si les gustaria que la marca esté

acompafada con fotos de los platos que ofrece la empresa Cannata de acuerdo al sexo del

comensal, en el cual se destaca que por parte de los varones en su totalidad consideran

importante que la marca sea acompafiado de imagenes de platos que se ofrecen, mientras que

el lado del sexo femenino un pequefio grupo no lo considera necesario, mientras que la gran

mayoria de mujeres opind de la misma manera que los varones, en donde la marca debe resaltar

en conjunto con fotos de platos preparados por Cannata.
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A continuacion, se muestran los resultados sobre si a los clientes les agrada el nombre

de la empresa:

Tabla 10. Agrada el nombre de la empresa
Agrada el nombre de la

empresa Porcentaje Frecuencia
No 3% 12
Si 97% 366
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

120%

97%

100%
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60%
40%
20%

3%
0% S

No Si
Figura 8. Agrado del nombre CANNATA

Interpretacion: Se observo los resultados a la pregunta si les agrada el nombre la
empresa, se obtuvo un minimo porcentaje de un 3% no les agrada y la mayoria si les agrada
conun 97% si les agrada, aqui no hay ningun problema ya que los consumidores de la empresa
les agrada el nombre de la empresa Cannata, esto debe a que suena llamativo, la empresa se
identifica y relaciona con el nombre, ya que es un nombre corto y facil de recordar, también ya
que la empresa esta es reconocida por el mismo y seria practicamente no recomendable

cambiarle el nombre.
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4.3.Analizar la proposicién de valor para la asociacion de la empresa Cannata Chiclayo-
2018.

A continuacion, se muestran los atributos mas importantes para la marca:

Tabla 11. Sexo y atributo mas importante

Atributo mas importante

Sexo y atributo mas importante Atencion Ambiente Total
personalizada agradable
M i Recuento 41 86 127
asellino o4 del total 10,8% 22.8% 33,6%
Sexo
. Recuento 138 113 251
Femenino
% del total 36,5% 29,9% 66,4%
Total Recuento 179 199 378
% del total 47,4% 52,6% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 9. Atributo resaltante

Interpretacion: Se observo los resultados a la pregunta qué atributo considera que es
mas importante para la marca CANNATA en relacion al género del consumidor, en donde se
obtuvo que los varones consideran mas importante el ambiente agradable y menor medida la
personalizacion, mientras que las mujeres perciben la atencion personalizada como un atributo
diferenciador, mientras que el ambiente agradable es también importante pero no en la misma

medida.
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A continuacion, se muestran el slogan que desean que se muestre en relacion al sexo:

Tabla 12. Sexo y slogan

La
Servicio Sabqr 0 Losafosen confianza
sazon el mercado en sus
productos
Recuento 3 67 49 8 127
i 0
Masculino f(’) ?ael' 0,8% 17.7% 13,0% 21%  33.6%
Sexo Recuento 57 94 84 16 251
i % del
Femenino t‘(’)tal 15.1% 24.9% 22.2% 42%  664%
Recuento 60 161 133 24 378
% del
Total otal 15,9% 42,6% 35.2% 63%  100,0%
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia
30.00%
24.90%
25.00% 22.20%
20.00% 17.70%
15.10%
15.00% 13.00%
10.00%
5.00% 4.20%
2.10%
0.80%
0.00% E—
Masculino Femenino
B Servicio M Sabor o sazén H Los afos en el mercado " La confianza en sus productos

Figura 10. Slogan para CANNATA

Interpretacién: Se observd con respecto a los atributos (mensaje), desean que se
encuentre en su slogan de acuerdo al sexo, donde casi en conjunto de ambos géneros consideran
que ‘el sabor o sazon’ seria el mas apropiado, seguido por ‘los afios que se encuentra en el
mercado’, siendo que a nivel de género, el 24.9% de las mujeres optan por el sabor que tiene
la sazén, y en una ligera menor medida la cantidad de afios dentro del mercado (22.2%) con
una diferencia entre unoy otro atributo de 2.7%, en comparacion a los varones que la diferencia
entre ambos atributos es de 4.7% con una preferencia sobre la sabor o la sazon de los platos,
asimismo, a nivel del sexo femenino resaltan el atributo del servicio como una importante

tercera opcion de 15.1% mientras que a nivel del sexo masculino no es muy relevante puesto
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que solo representa el 0.8% del total de hombres, tanto asi que ellos consideran como tercer

mejor opcidn en la confianza de sus productos.

A continuacion, se evidencia las experiencias agradables que ofrece la empresa:

Tabla 13. Conocimiento de la empresa y experiencia agradables

Conocimiento de laempresay experiencia

Experiencia agradable

agradables No Si Total
Familiares Recuento 8 213 221
% del total 2,1% 56,3% 58,5%
Arminne Recuento 4 142 146
¢Cémo conocieron al % del total 1,1% 37,6% 38,6%
restaurante Cannata? Airnlaafine | RECUENTO 0 7 7
% del total 0,0% 1,9% 1,9%
Atrne Recuento 0 4 4
% del total 0,0% 1,1% 1,1%
Trtal Recuento 12 366 378
% del total 3,2% 96,8% 100,0%
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia
60.009 56.309
50.00%
40.00% 37.60%
30.00%
20.00%
10.00%
2.10% 1.10% 0.00% 1.90%
Amigos Cumpleafios Otros
B No HSj

Figura 11. Experiencias agradables y conocimientos

Interpretacion: Se observo los resultados de si consideran que laempresa CANNATA,

le ha ofrecido alguna experiencia agradable en relacion al dia en que conocieron la empresa,

de ahi desprende que la gran mayoria vivié una experiencia agradable cuando estuvieron tanto

con familiares como con amigos, y solo un muy reducido namero se sintieron incomodos

degustando en Cannata, donde se puede evidenciar que el 96.8% de participantes captd lo que

desea comunicar la marca, la cual es que sus comensales pasen un buen rato al lado de las

personas mas allegadas, sean ellos sus familiares y amigos, en aspectos importantes para ellos,

sea en una salida amistosa o celebrando un asunto importante como es el dia de cumpleafios.
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En los siguientes resultados, se podra evidenciar el posicionamiento de la empresa

Cannata en la mente del consumidor:

Tabla 14. Existe posicionamiento de la marca
Existe posicionamiento

de la marca Porcentaje Frecuencia
No 94% 354
Si 6% 24
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

100% 94%
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20%
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No Si

Figura 12. Posicionamiento de CANNATA

Interpretacién: Se mostré los resultados de cuando piensa en degustar un plato
agradable con su familia, piensa siempre en CANNAT A, donde se obtuvo que casi la totalidad
de los encuestados no piensa en Cannata, y un pequefio porcentaje si, aqui hay en contra de
Cannata los consumidores no lo ven como un lugar para degustar un plato en familia, esto
quizas se debe a la excesiva afluencia de clientes, también porque el espacio con él cuenta es
grande pero a la hora de que van las familias se llena y es incomodo, o prefieren lugares
campestres o mejor dicho al aire libre para poder sentir menos la cantidad de consumidores que

asisten a Cannata.
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A continuacion, se ven los resultados de la visita que se realiza a la empresa, si es que

siempre depende de los recuerdos agradables del lugar:

Tabla 15. El ambiente es agradable por los recuerdos
El ambiente es agradable

por los recuerdos Porcentaje Frecuencia
No 89% 338
Si 11% 40
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

100%
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Figura 13. Ambiente agradable

Interpretacion: Se mostrd los resultados de si considera que es agradable visitar la
empresa CANNATA debido a los recuerdos del lugar, donde se obtuvo que la mayoria de los
encuestados no considera agradable y un pequefio porcentaje si, esto puede ser ya que los
encuestados no siempre han tenido una agradable momento Cannata, ya que muchos de los
encuestados indicaron que se sienten que la imagen que proyecta el restaurant es muy frio en
relacion al sabor y al buen deguste de sus platos, 0 porque no se presentan muchas veces una
atencion personalizada como ellos quisieran, esto genera incomodidad cuando uno esta

almorzando o degustando algun platillo ya sea de manera individual o familiar.
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En los siguientes resultados, se evidencia la comunicacion de la marca hacia los
clientes:

Tabla 16. Comunicacioén de la marca

Comunicacion de la marca Porcentaje Frecuencia
No 90% 342
Si 10% 36
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 14. Comunicacion de CANNATA

10%

0%

Interpretacién: Se mostraron los resultados de si considera que la marca CANNATA
es comunicada adecuadamente por la empresa, donde se obtuvo que la mayoria de clientes, no
considera ello y un pequefio porcentaje considera que si, esto puede suceder ya que se
evidenciado que Cannata no cuenta con mucho publicidad para dar a conocer sus servicios,
esto un punto en contra para Cannata debido a que no cuenta con una publicidad estable, ya
que estan confiados con la publicidad boca a boca con la cuentan ahora y hasta el momento les
trae buenos resultados, pero la gente se da cuenta que no hacen publicidad visual o comercial

sobre sus productos.
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En los siguientes resultados se evidenciara si es que los medios de publicidad de la

empresa son eficientes:

Tabla 17. Medios de publicidad son eficientes

Medios de publicidad son

e Porcentaje Frecuencia
eficientes
No 95% 358
Si 5% 20
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 15. Publicidad eficiente

Interpretacion: Se observé los resultados de si tanto en redes sociales, como medios

de publicidad, considera que se resalta la marca CANNATA, como debe ser, donde se obtuvo

que el casi la totalidad de los encuestados respondieron que no y tan solo el minimo porcentaje

cree que si, esto se debe al poco interés que demuestra la empresa con respecto al marketing

publicitario que no realiza, es por ello que no logra consolidarse dentro de las redes sociales,

particularmente de eso se tiene que Cannata opta por la importancia que cuenta sus afios de

experiencia y esto podria ocasionarle problemas mas adelante ya que los tiempos cambian y

Cannata debe adaptarse a esos cambios.
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4.4 Medir el nivel posicionamiento de la marca para transmitir un mensaje con la

empresa Cannata Chiclayo-2018.

A continuacion, se muestran los resultados de la frecuencia de consumo de productos

en la empresa:

Tabla 18. Frecuencia del consumo de los productos de CANNATA
Frecuencia del consumo

de los productos de Porcentaje Frecuencia
CANNATA
Dias 28% 104
Semanas 61% 230
Meses 12% 44
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia
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Figura 16. Frecuencia del consumo de clientes

Interpretacion: Se mostré los resultados de con qué temporalidad consumo los
productos que ofrece la empresa CANNATA, donde se obtuvo que la mayoria de las personas,
es decir mas de la mitad asisten semanalmente, seguido de un pequefio porcentaje que va por
dias, el restante asiste de manera mensual, aqui se puede apreciar que los clientes que asisten a
Cannata van por lo menos una vez a la semana esto quiere decir que existe gran cantidad de
personas que van al local, esto quiere decir también que los productos que ofrece Cannata son
buenos y exquisitos es por ello que el publico objetivo siempre vuelve a Cannata con

frecuencia.
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En los siguientes resultados, se evidencia la competencia de la empresa Cannata:

Tabla 19. Competencia de CANNATA
Competencia de

CANNATA Porcentaje Frecuencia
Monte Carlo 8% 32
BOOM 1% 4
RESTO GRILL 65% 245
Astoria 26% 97
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia
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Figura 17. Competencia directa

Interpretacién: Se observo los resultados de cudl considera usted que es la
competencia de CANNATA, donde se obtuvo el siguiente orden; Resto Grill, Astoria, Monte
Carlo y el Boom, ademas se puede observar que el competidor directo de Cannata el cual es
Resto Grill, esto se pudo observar ya que la gente que no logra un lugar cuando el local esta
lleno opta por ir a la competencia, esto pierde comensales, o por el simple hecho que la
competencia tiene mejores precios y su sazén, presentacion, decoracion es similar a lo que

ofrece Cannata.
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A continuacidn, se detallaran, los resultados de la trayectoria de la empresa Cannata, en

la ciudad de Chiclayo:

Tabla 20. Trayectoria de Cannata

Trayectoria de Cannata Porcentaje Frecuencia
Totalmente en desacuerdo 6% 24
Desacuerdo 3% 12
Indiferente 3% 12
De acuerdo 2% 8
Totalmente de acuerdo 85% 322
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia
900 (oI~
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40%
30%
20%
0, 0,
10% 6% 3% 3% 2%
0% [ | —
Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 18. Trayectoria de Cannata

Interpretacion: Se mostrd los resultados de si conoce la larga trayectoria en el mercado

de la empresa CANNATA, en Chiclayo, donde se obtuvo que el minimo porcentaje se

encuentra esta totalmente en desacuerdo, y la mayoria de encuestados estan totalmente de

acuerdo, se observa que la mayor cantidad de encuestados conocen sobre los afios que cuentan

Cannata dentro del rubro de restaurantes, esto ya esta en la mente de los clientes es por ello que

Cannata se ha ganado un espacio dentro de la mente de casi todos los chiclayanos.
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A continuacion, se describen los resultados de los beneficios que brinda la empresa:

Tabla 21. Conocimiento de los servicios y/o beneficios de la empresa
Conocimiento de los

servicios y/o beneficios de la Porcentaje Frecuencia
empresa
Desacuerdo 5% 20
Indiferente 5% 20
De acuerdo 87% 330
Totalmente de acuerdo 204 8
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion propia
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Figura 19. Conocimiento y beneficios de CANNATA

Interpretacidn: Se mostro los resultados de si conoce todos los servicios y/o beneficios
que brinda la empresa CANNATA en Chiclayo, donde se obtuvo que la mayoria de
encuestados estd totalmente de acuerdo, aqui hay un punto positivo con respecto a lo que el
cliente espera de Cannata ya que el restaurante da a conocer todo lo que ofrece a sus comensales
y estos lo ven de la mejor manera, esto ayuda con la reputacion con la que cuenta Cannata des
de afos atras, también por en la atencion el personal ofrece todos los beneficios con los que

cuenta la empresa.
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En los siguientes resultados, se muestra la preferencia de los clientes por los productos

que brinda la empresa:

Tabla 22. Los productos son mejores que la competencia
Los productos son mejores

que la competencia Porcentaje Frecuencia
Desacuerdo 3% 12
Indiferente 6% 24
De acuerdo 90% 342
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 20. Superioridad de los productos de CANNATA

Interpretacion: Se observé los resultados de si prefieren consumir los productos que
brinda la empresa CANNATA, ya que son mejores que el de la competencia, casi la totalidad
de los encuestados se encuentran de acuerdo, aqui también hay un punto a favor de Cannata ya
que sus comensales son leales prefieren el restaurante que ir a la competencia, esto puede
deberse a la saz6n incomparable, la atencidn, los beneficios, se sienten en un lugar con garantia,

Cannata se distingue notablemente de los demas segun los propios clientes.
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A continuacidn, se muestran la frecuencia de pensamiento que tiene de la empresa al

momento de querer asistir a algun restaurante:

Tabla 23. Presencia de la marca en la mente del cliente
Presencia de la marcaen la

mente del cliente Porcentaje Frecuencia
Totalmente en desacuerdo 1% 4
Desacuerdo 85% 323
Indiferente 3% 12
De acuerdo 6% 23
Totalmente de acuerdo 4% 16
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 21. Presencia de la marca

Interpretacion: Se mostro los resultados de si cuando desean desayunar o consumir
algun platillo que contenga carne de cerdo, lo primero que se me viene a la mente es
CANNATA, donde se obtuvo la mayoria de clientes encuestados se encuentra en desacuerdo,
con lo que se puede distinguir que Cannata no se caracteriza por la carne de cerdo que ofrece
ya que los encuestados lo indican de esa manera, o porque prefieren otro tipos de platillos que

ofrece la empresa pero que no contengan carne de cerdo.
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A continuacion, se observan los resultados de la comunicacion de la empresa con sus

clientes:

Tabla 24. Comunicacion con clientes y presencia en el mercado

Comunicacion con clientes y

presencia en el mercado Porcentaje Frecuencia
Desacuerdo 88% 331
Indiferente 4% 16
De acuerdo 4% 15
Totalmente de acuerdo 4% 16
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 22. Comunicacion y presencia

Interpretacién: Se mostré los resultados de si considera que la comunicacién que
mantiene la empresa con su cliente por medio de diversos canales genera que la empresa
CANNATA tome mayor presencia en el mercado en la cual se evidencié que la mayoria de
encuestados estd en desacuerdo, como se menciono anteriormente Cannata no invierte mucho
en canales de difusion y esto es pro el reconocimiento que tiene en Chiclayo, pero siempre es
bueno mantenerse en vigencia y que Cannata invierta en canales para que dé a conocer sus

beneficios y productos que ofrece.
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A continuacién, se muestran los resultados de los atributos de la empresa que

consideran que la hacen diferente a las demas:

Tabla 25. La empresa se diferencia de la competencia
La empresa se diferencia de

. Porcentaje Frecuencia
la competencia
Desacuerdo 4% 16
Indiferente 5% 20
De acuerdo 90% 342
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia
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Figura 23. Diferenciacion frente a la competencia

Interpretacion: Se mostro los resultados de si se ha presenciado que la empresa
CANNATA Comunica atributos que diferencian a la empresa de la competencia, donde se
obtuvo que la mayoria de clientes encuestados se encuentra de acuerdo, esto a pesar de no
contar con una adecuados canales de difusion, Cannata siempre transmite a sus cliente lo que
ellos ofrecen y lo distinguen de un restaurant convencional, esto lo ha logrado mediante la
recomendacion de lo que han ido a comer a este restaurante, que se caracteriza y diferencia de

sus competidores directos.
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A continuacion, se evidencia si la empresa Cannata ha podido mostrar presencia en las

redes sociales:

Tabla 26. Presencia en las redes sociales
Presencia en las redes

- Porcentaje Frecuencia
sociales
Totalmente en desacuerdo 87% 330
Desacuerdo 3% 12
Indiferente 5% 20
De acuerdo 4% 16
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 24. Presencia en las redes sociales

Interpretacién: Se mostraron los resultados de si consideran que la empresa
CANNATA, ha mostrado gran presencia en las redes sociales, generando una comunicacion
activa con sus clientes, donde se obtuvo que la mayoria de encuestados se encuentran
totalmente en desacuerdo, la estrategia que maneja dentro de las redes sociales no es el
adecuado, pero tampoco les afecta con respecto a la concurrencia de clientes, pero si afecta en
la comunicacion virtual con sus clientes, esto tendrd que tomar medidas Cannata ya que

siempre debe innovar y escuchar a sus clientes de manera virtual.
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En los siguientes resultados, se mostrard qué tan adecuadamente la empresa emplea los

medios de comunicacion:

Tabla 27. Empleo de los medios de comunicacion
Empleo de los medios de

comunicacion Porcentaje Frecuencia
Totalmente en desacuerdo 87% 330
Desacuerdo 3% 12
Indiferente 4% 16
De acuerdo 5% 20
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
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Figura 25. Uso de medios de comunicacion

Interpretacién: Se mostré los resultados de si se considera que la empresa
CANNATA, emplea adecuadamente los medios de comunicacidn, haciendo llegar informacidon
sobre sus promociones y servicios a la poblacion chiclayana, se obtuvo que la mayoria de
encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo, como se mencion0 anteriormente
Cannata no ofrece o no tiene, mejor dicho no se preocupa por haciendo llegar informacién
sobre sus promociones y servicios, por ningun tipo de medio solo por recomendaciones
personales 0 mas conocido como marketing cara a cara, es lo Unico que ha garantizado su éxito

hasta la actualidad.
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Discusion

El proposito de la investigacion consistio en realizar una propuesta de construccion de
marca para generar relaciones duraderas entre el consumidor y la empresa Cannata. EI modelo
tedrico formulado pretende probar: 1) El analisis estratégico para el desarrollo de la marca
Cannata, 2) El Brand Vision para la estrategia global de la empresa Cannata, 3) EIl sistema de
identidad de marca para reconocimiento de la empresa Cannata, 4) La proposicion de valor
para la asociacion de la empresa, 5) El nivel de posicionamiento de la marca para transmitir un

mensaje con la empresa Cannata.

Con lo que respecta al primer objetivo especifico que fue realizar un analisis Estratégico
para el desarrollo de la marca Cannata Chiclayo, 2018, donde los resultados identificaron que
la empresa no cuenta con un plan a futuro definido, por lo cual se rigen a realizar sus funciones
de manera tradicional, es ahi la falta de planificacion que se tiene como empresa, la cual si se
realizara, permitiria aprovechar todos los recursos internos y externos para poder diferenciarse
en el mercado, y ser uno de los restaurantes mas exitosos del norte del pais. Dicha problematica
coincide la investigacion de Donner & Fort (2018), en la cual se encontraron con una empresa
que no aprovechaba sus recursos y no tenia una identidad de marca sélida, para lo cual se
propuso como solucidn establecer un plan a largo plazo que involucre una visién y misién
correspondiente, asi como también estrategias que permitan saber cuales eran las necesidades
de los clientes y poder satisfacerlas, creando asi una construccion de marca que logre
introducirse en la mente de las personas que permitan contribuir con una relacién duradera con

los clientes a través del tiempo.

Los resultados concernientes al segundo objetivo especifico, que fue analizar el Brand
Vision para la estrategia global de la empresa Cannata Chiclayo 2018, se pudo concluir que ha
ido ganando valor a lo largo de los afios en el mercado gastrondmico, conforme han ido
trabajando desde su fundacion hasta el presente, puesto que han ido aprendiendo con el paso
del tiempo, en cuanto a ventas, abastecimiento, servicio, preparacién, es decir los procesos
basicos de un restaurante. Ante esto la empresa vio que fue necesario enfocarse en cumplir con
las expectativas de los clientes, satisfacer sus necesidades para crear lealtad en ellos y
garantizar la recompra del servicio. Para esto también empezaron a estandarizar procesos,
sabores, platos, colores, decoracion, logrando que el servicio que se iba ofreciendo con el paso
de los afios mejore poco a poco, logrando asi, un minimo margen de error en los procesos

cotidianos. Este aprendizaje fue positivo para la empresa debido a que a partir de la fecha se
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pueden enfocar en crear una verdadera vision de marca que pueda competir en el mercado y le
permita abrir mas sucursales y crecer continuamente. Asimismo, lo mencionado coincide con
lo encontrado por De Chernatony (2011), ya que en su estudio encuentra la importancia de la
vision de marca, la cual comprende tres componentes que son el futuro previsto, el propésito
de la marcay los valores de marca, donde sefiala la importancia de alinear los valores de marca,
en la cual se refleja en tener una cultura positiva en la empresa, que pueda ser un factor
diferenciador ante la competencia, ya que va a permitir una atencion adecuada y menos presion
en el trabajo. Ante esto, una vez ya controlado todos los procesos, se tiene que tener una vision

de crecimiento para el negocio que le permita expandirse a nuevos mercados y clientes.

Lo anterior también coincide con Del Rio, Cardona y Guacari (2017), quienes indicaron
que la vision de marca aporta elementos que de alguna forma puede influir en la lealtad del
cliente, ya que este puede tener una perspectiva diferente a la empresa, por ello las estrategias
de vision de marca impactan positivamente en la organizacion. Como comentario final sobre
este apartado se tiene que las empresas tienen una idea y la formacion parcial de objetivos
estratégicos siendo el caso de Cannata su gestion administrativa que es lo que ha permitido que
la empresa llegue a donde esta ahora, teniendo como unica tarea pendiente un mayor desarrollo

de su identidad de marca.

Tambiéen en relacidn al tercer objetivo especifico se pudo identificar el sistema de
identidad de marca para reconocimiento de la empresa Cannata Chiclayo, 2018, en donde se
pudo encontrar que la demanda tuvo una mayor acogida por el sexo femenino con una
representacion del 26.5% conformado por las edades de 26-35 afios. En donde se puede afirmar
que la presentacion de los platos es una caracteristica esencial que llama una mayor atencion a
este segmento, debido que el local es un sitio acogedor donde las familias y personas presienten
un clima agradable. En cuanto a la identificacion de marca por medio del reconocimiento, se
obtuvo que la mayoria de personas conocié a la empresa por medio de familiares 57%; para lo
cual se puede concluir que la Gnica herramienta de marketing utilizada por la empresa es la del
marketing de boca a boca, la cual es un canal potente en donde mediante las conversaciones
entre las personas se pueden dar a conocer las bondades de un negocio, sus productos, sus
servicios, sus cualidades o cualquier punto de interes. Ademas, el 97% de los encuestados
demostraron que, si les agrada el nombre de la empresa, estos resultados fueron debido a que
la empresa esta teniendo una buena acogida por su mercado meta, teniendo asi un gran

reconocimiento gracias al nombre que ha obtenido en el mercado Lambayecano a base de
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trabajo y calidad constante. Estos resultados guardan relacion con lo encontrado por Prada
(2018), quien en su estudio sefialdé que, el género que obtuvo una mayor respuesta fue el
femenino con el 47%, la cual estuvo conformada por personas con edades entre 20 a 30 afios
con el 53%, quienes hicieron éenfasis respecto a la infraestructura como caracteristica
importante para formar identidad, y que gracias a un entorno adecuado permite tener momentos
agradables, asimismo mencionaron que la identidad es un rol importante en la construccién de
marca de una organizacion, ya que ayuda a reconocer cual es el factor que tiene una mayor
identificacion con las personas que asisten al negocio. También concuerda con los de Lou, Xie,
Feng & Kim (2019), quienes identificaron que las ventajas de crear una marca a través de
canales, influyen en la lealtad de marca, ya que se pudo hallar que el 65% tiene cierta
inclinacién por ser fiel a una marca, mientras un 83% de los encuestados les gusta el nombre
de una marca y se sienten identificados con €l. Todo esto debido a que la empresa realiz6 planes
respecto al marketing de contenidos mediante redes sociales, enfatizando en la comunicacion
con los clientes, lo cual ha generado un impacto positivo en mas de la mitad de los clientes.
Como comentario se puede verificar que el reconocimiento de marca en dos de los estudios
estuvo representado por la presencia femenina de los cuales un gran nimero estuvo plasmado
por mas de la mitad, lo que determina que dentro del mercado comercial captar al pablico joven
y femenino generara mayor beneficio a las organizaciones con respecto a la obtencion de
informacién para construir estrategias relacionadas con la identidad y la marca, siendo este
ultimo aspecto resaltado en los 3 estudios donde tanto Cannata con la investigacion de Lou,
Xie, Feng & Kim obtuvieron resultados sobresalientes respecto a la importancia y conformidad
que tienen los clientes sobre la marca, lo cual constituye un punto a favor para la empresa

Cannata para desarrollar adecuadamente su construccion de marca.

Con lo que respecta al cuarto objetivo especifico que fue analizar la proposiciéon de
valor para la asociacion de la empresa Cannata Chiclayo, 2018; se pudo verificar que los
clientes tienen como aspecto preferencial la atencion personalizada (36.5%), debido a la
rapidez que se sirven los platos, asi como también la variedad de los mismos. En cuanto
inclinacién por la sazén de la carne de cerdo como atributo diferencial y principal obtuvo un
42.6 %, como reflejo de su calidad de del cerdo y de las diversas presentaciones que tienen con
dicho insumo, se sabe que la carne es selecta y brindada por un mismo proveedor, lo cual
garantiza la calidad del producto. EI 95% de los encuestados pusieron énfasis en reforzar en
el aspecto publicitario y comunicacional de la marca Cannata, reflejandose asi la poca imagen

publicitaria que presenta la empresa ante su publico objetivo. Esto coincide con lo abordado
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por Del Pino, Echegaray y Manrique (2017), en el que por medio de un focus group, encontrd
que el valor mas resaltado por los clientes en torno a la marca fue la variedad de modelos (28%)
y en menor medida la variedad de colores, consecuentemente el factor principal que resalto fue
la calidad del producto y servicio que se ofrece en su empresa segun el 57% de los clientes, asi
también consideran importante el uso de las redes sociales para una mejor comunicacion de
sus servicios (36%) por lo tanto al ser reconocido por ese atributo, es necesario que se siga
mejorando; bajo esa misma linea, Lee, O'Cass & Sok (2017), concuerda con el resultado de la
investigacion, donde ellos encontraron que segun el 61% de los encuestados indicaron que una
buena atencion es clave para el éxito ya que ofrecerd una adecuada imagen de la empresa, cabe
resaltar que se tiene que tener en claro cual es la importancia de los atributos principales como
elementos generadores de valor, lo cuales deben ir reforzandose para que la empresa pueda
robustecer su marca frente a la competencia, siendo estos aspectos los que debe Cannata
orientar sus esfuerzos. Como se detalla en los resultados la presencia comunicacional y

publicitaria es importante, asi como proyectar un valor de marca empezando por el logo.

Finalmente en relacion al quinto objetivo especifico que fue medir el nivel de
posicionamiento de la marca para transmitir un mensaje con la empresa Cannata Chiclayo,
2018, donde se pudo hallar que el posicionamiento que transmite es alto, debido a que la
temporalidad del consumo de los productos que ofrece la empresa es continuo, en dias y
semanas, la trayectoria que posee es alta; asi también, los clientes conocen los beneficios y
servicios que brinda y segun el 90% de los encuestados indicaron que la empresa se diferencia
de su competencia, estos resultados son debido a que la empresa por lo visto tiene un buen
posicionamiento en el rubro de restaurantes, ya que los clientes que van siempre recomiendan
el sitio, aparte de ello ya tiene clientes fieles a esta empresa, ya que la empresa trasmite su
mensaje de forma adecuada, mediante su atencion y servicio. Este resultado guarda
concordancia con lo abordado por Vargas (2017), donde evidencié que el posicionamiento
logrado en ambas empresas en estudio estuvo consignado en los atributos que la marca
transmitia, donde fundamentalmente coinciden en la atmoésfera y experiencia que la empresa
tuvo con el cliente, siendo que en el proceso de la creacion de marca se realizé conforme al
servicio que se pretende dar a conocer y de alguna manera ha sido reconocido por los clientes
gracias al beneficio que pudieran obtener, generando paulatinamente un mayor
posicionamiento, entonces se puede argumentar que por parte de Cannata, ha logrado dejar en
claro cuél es el nivel de servicio que puede ofrecer, en donde los clientes han ido formando una

idea solida de la empresa y es por eso que la mayoria de clientes acude seguidamente al local,
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pero es necesario también utilizar herramientas innovadoras que permitan competir en un

mercado tan exigente como el actual y poder captar mas clientes potenciales.
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Propuesta

5.1. Generalidades de la propuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos se demostré que la empresa cuenta con diferentes
carencias, las cuales son generadas en un inicio por la ausencia de una misién, visién y
objetivos estratégicos claros, por lo tanto, la presente propuesta toma en consideracion esos

puntos que la empresa no esta contando para que se genere un aporte para Cannata.

Por ello, en el presente punto esta contenido la propuesta de construccién de marca para
el restaurante Cannata, la cual se encuentra en la ciudad de Chiclayo, exactamente en la calle
Alfredo Lapoint 1117.

La construccion de marca permitird a los gerentes obtener mayor notoriedad en el

mercado, posicionando su marca e incrementando tanto sus ventas como su rentabilidad.

5.1.1. Anélisis FODA

« Experiencia en el mercado

( *Poca presencia en redes
« Servicio personalizado

*Poco notoriedad de
marca entre
consumidores

Fortalezas Debilidades

Oportunidades
—

» Mercado en constante
expansion

« Capacidad aumentar cuota de
mercado

*Competidores con
mayor presupuesto

J

N

Figura 26. Anélisis FODA

5.1.2. Mision

Cannata se encuentra orientado a la satisfaccion gastrondmica de nuestros clientes,

ofreciendo los mas deliciosos platos, con el servicio de calidad que nos caracteriza,
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sobrepasando ampliamente las expectativas de nuestros clientes, a su vez generando un

ambiente de conformidad tanto para los comensales como para la familia de Cannata.

5.1.3. Vision

Ser reconocido como el mejor restaurante de comida china de la region, ofreciendo
la mas alta calidad en nuestro servicio culinario, logrando consolidar la preferencia de

nuestros clientes.

5.1.4. Objetivos estratégicos

En un lapso de 2 afios constituirnos como uno de los mejores restaurantes de la

ciudad.
¢ Incrementar la tasa de satisfaccion para nuestros clientes y potenciales clientes.

e Enel lapso de un afio incrementar nuestra presencia en el mercado como en redes

sociales.

e Generar mayores utilidades en el lapso de cada afio, con la finalidad de contar

con una mayor solidez financiera, la cual consolide el crecimiento de la empresa.

e Enun lapso de 4 afios apertura una primera sucursal en la ciudad de Truijillo,

ofreciendo nuestro servicio con la misma calidad.
5.2. Justificacién de la propuesta

Para la presente propuesta se tomé como diagnostico las respuestas ofrecidas por los
encuestados la cual son clientes del restaurant, tomando en cuenta los puntos bajos detectados
lo cual estan generando un bajo posicionamiento, y en base a ello, se disefi0 la propuesta en
fundamento de lo descrito por Llopis (2011) tomando en cuenta la identidad de marca para la
gestion del logo, la proposicion de valor para transmitir los atributos de la empresa, y el

posicionamiento para generar mayor competitividad en el mercado.

El restaurant Cannata a pesar de que cuenta con muchos afios en el mercado no ha
logrado sobresalir como los gerentes desean, puesto a que la preferencia de los consumidores

prima otros restaurantes de la ciudad.
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La propuesta de construccion de marca generarad un aporte para la empresa tanto desde
un punto de vista econémico como estratégico, por ello es menester que Cannata implemente
las diversas estrategias planteadas con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado. Esto
conllevaré a que se presenta mayor concurrencia de clientes en el restaurant lo que beneficiara

a la gerencia incrementando sus ganancias.

5.3. Criterios de segmentacion

Estos criterios permitirdn conocer con qué clientes estamos brindado el servicio, dicho
criterio, se abordd en base al estudio realizado en el mercado donde se encuentra orientado el

restaurant, los cuales se definen como objetivos y subjetivos, de la siguiente manera:

Demograficas: El servicio esta dirigido a hombres y mujeres desde los 10 afios
(tomando en cuenta que suelen llegar en compafia de un familiar) hasta aproximadamente 70
afios. Detallando que son el género femenino es el que mas acude a Cannata (66.4%), entonces
se considera que la segmentacion de la empresa esta orientado al género femenino que se

encuentran dentro de las edades de 26 a 35 afios (26.5%).

Situacion de concurrencia por primera vez: La mayoria de los que concurrieron por
primera vez al restaurante, fue debido a que asistieron por parte de algun familiar (57%),

seguido por amigos cercanos que los invitaron a asistir (39%).

Beneficio buscado: Por parte de las mujeres, el atributo mas importante en el servicio
es la atencidn personalizada (36.5%), mientras que el ambiente agradable queda en segundo
lugar con 29.9%, mientras que para los varones consideran mas resaltante el ambiente

agradable (22.8%) y mas relegado la atencion personalizada (10.8%).

5.4. Definicion de la marca de laempresa

La marca es el punto principal de identificacion de la empresa como producto, asi como
del servicio otorgado de manera formal en relacidn a los restaurantes de la competencia, la cual
se genera en una combinacién del nombre, el simbolo y disefio, estos tres elementos estan
definidos en base a su tipografia, la escala de colores y sus caracteristicas, la cual genere en el
consumidor un efecto positivo en la interpretacion y proceso de conocimiento de la empresa 'y
lo que ofrece, proporcionando seguridad para asistir a consumir, su satisfaccion, y en la

creacion de marca para el restaurante.
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Para la construccion de la marca se tuvieron en cuenta los puntos de vista de los
consumidores encuestados, asi también la postura de los propietarios, para la cual se realizo
dos instrumentos, uno mediante la encuesta como técnica, mediante un cuestionario
estructurado con preguntas politdmicas, y una entrevista al gerente, mediante un cuestionario
semiestructurado para que en base a las preguntas puede dar su opinién al respecto. Se tom¢ el
nombre con el que ya ha sido constituido en los Gltimos 44 afios, y es de conocimiento de los
consumidores. Por ello, para que la marca construya un posicionamiento, es necesario que la
marca como producto contenga atributos y caracteristicas que reflejen calidad, seguridad,

sabor, garantia, los cuales son fundamentales para generar notoriedad en el mercado.
5.5. Identidad de marca

5.5.1. Disefio de la marca

El logotipo es hoy por hoy el elemento principal que se va a basar la imagen que
proyectard al mercado el restaurante Cannata, pues es el medio donde los consumidores
van a poner reconocer y notar, con el proposito de que sus clientes le tengan presente y
atraer a clientes potenciales. Este logotipo debe ser Gnico y no debe tener similitud ni
parentesco con otro logo que ya se encuentre en el mercado. Partiendo de esto, el logo a
través de sus colores y tipografia deben transmitir al consumidor la personalidad de la

empresa y que sea de facil recordacion.

El logotipo se conformaré por el nombre de la empresa “Cannata” el cual tendra
detalles en color blanco y rojo (de acuerdo a lo manifestado por los clientes), con una

tipologia que transmita seguridad y alegria.

5.5.2. Imagen

Al igual que los colores a utilizar, es preferible que el logo refleje una imagen que
haga alusién al servicio que se ofrece a los consumidores, en este caso sera la imagen de
un plato que se ofrezca en Cannata de acuerdo al 95.8% del total de encuestados, pero ello

reforzado con la imagen de una taza de café (47%).
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5.5.3. Slogan

El slogan se caracteriza por ser una frase importante y relevante como identificador
de la marca, ya que ello puede proporcionar informacion para el consumidor del servicio
que se ofrece. Este slogan debe tener como caracteristica de que este debe generar
atraccion entre los consumidores actuales y los potenciales consumidores, y que esto lleve
aque lo puedan reconocer con facilidad, para establecer una personalidad y sobre todo una
imagen en el mercado de restaurantes. De acuerdo a la informacion proporcionada por los
clientes encuestados, ‘Cannata’ sea recordada e identificada a través de un slogan que
refleje el sabor o la sazon, de acuerdo con el 24.9% de las mujeres y el 17.7% de los
varones, mientras que con respecto a la experiencia mediante los afios en el mercado quedo
relegado a un segundo lugar conforme al 22.2% de las mujeres, y el 13% de los varones.
Siendo que slogan de acuerdo a lo antes mencionado seria: “La sazon china en el paladar

chiclayano”.

5.5.4. Logotipo

LA SAZON CHINA EN EL PALADAR CHICLAYANO

Figura 27. Disefio de la marca Cannata

5.5.5. Colores

RGB: 255, 255, 255
CMYK:0,0,0,0

FONDO

RGB: 194,65, 78
CMYK: 12,92, 65,0

- RGB: 22, 15, 16

SLoCAN CMYK: 82, 85, 73, 75
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Los colores corporativos son uno de lo mas importante items en un logo, por lo

gue es menester que siempre Se conserven.

5.5.6. Tipografia
5.5.6.1. Marca

Copperplate gothic bold

AABBCCDDEEFFGGHHI
IJJKKLLMMNNOOPPQQ
RRSSTTUUVVWWXXYYZ
Z1234567890!@H#$%" &

5.5.6.2. Slogan

Centaur

ABCDEFGHIJKLM
NO\PQRSTUVWX
YZAAEabcdefghijkl
mnopqrstuvwxyzaa&

1234567890($£.,1?)

5.5.7. Proposicion de valor

Conforme a la construccion de la marca en Cannata, se refuerza el hecho de que se
continuara dando una atencién personalizada continuando mostrando un ambiente
agradable para los comensales, asimismo, la propuesta de marca se centra mostrar
mediante su slogan uno de sus principales atributos, la cual radica en su sabor y sazén
originario de comida china, generando una mayor atraccion a los clientes potenciales los
cuales presenciaran la experiencia agradable de degustar en Cannata, la idea radica en
transmitir al cliente caracteristicas de servicio de calidad, sabor y comodidad. El punto de

partida de la construccién de la marca es que cuando las personas tengan la necesidad de
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cenar, o degustar un plato agradable, la primera opcién sea Cannata, donde cuando ellos
entren al establecimiento desde su apariencia inicial exterior sientan que los momentos que

pasen en el restaurante serd 1o mas agradable posible.

5.5.8. Posicionamiento de la marca:

Se hace referencia al posicionamiento de la marca, a como los clientes definen el
servicio a través de sus atributos mas resaltantes, en otras palabras, a la magnitud y lugar
que ocupa la marca en la mente de los consumidores en relacién a los de la competencia.
Para lograr un desarrollo exitoso y llevar la marca del restaurante Cannata a la notoriedad
gue desea, la empresa debe tener claro que constantemente va a estar compitiendo con
restaurantes del mismo giro e inclusive con restaurantes con otro tipo de esencia culinaria.
Una vez teniendo claro los competidores la empresa debe otorgar una ventaja diferencial
a la marca Cannata, como primer punto, puesto que ya existen aspectos relevantes de
acuerdo a las respuestas de los clientes, pero lo que esta quedando pendiente es la falta de
notoriedad y posicionamiento en el mercado, la cual se vera reforzado con los planes de
accion en redes sociales, especificamente en Facebook, que hoy por hoy es la red social de

mayor difusion al menos en la region.

ENo WSi

94%

65%

35%

6%

Antes de la propuesta Después de la propuesta

Figura 28. Posicionamiento de la marca post propuesta
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Se espera que luego de que la empresa implemente la propuesta planteada en la
presente investigacion se logre un mayor posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor, es decir se espera que el posicionamiento de la marca pase de 6% a 65 %

entre los principales clientes de la empresa.

5.5.8.1. Plan de accién en redes sociales

A pesar que Cannata cuenta ya con una pagina en la red social de Facebook, sin
embargo, el community manager no interactta con los consumidores, lo cual es pieza clave
en la actualidad para forjar lazos entre empresa y cliente, a fin de posicionar mejor la marca
y sobre todo para fidelizar al cliente, la finalidad del uso adecuado de la red social es que
el community manager interactle con los clientes dentro del margen de las 8 horas
laborales, ya sea por medio de los comentarios o respondiendo inquietudes o sugerencias
de los clientes, paralelamente el commnunity manager debe generar piezas graficas
alusivas al restaurante, la cual pueden ser informativas (debe describir distintos aspectos
del servicio en si), conmemorativas (en alusién a un dia especial), o de ocio (permite
entretener al visitante del fan Page), la finalidad de esta herramienta es que las personas

interactien y obtengan informacion acerca del servicio ofrecido, horarios, o anuncios

especiales.

Cannata @

@cannata.chiclay

LA SAZON CHINA EN EL PALADAR CHICLAYANO
Inicio

Opiniones

Publicaciones

Crear publicacion : 7
Informacion 4,8 de 5 - Segun la opinion de 7 personas

Figura 29. Pagina de Facebook

La construccion de marca de Cannata permitira exteriorizar todos aquellos
atributos ocultos, que solo los clientes actuales conocen, sin embargo, para los clientes

potenciales atn desconocen, lo cual se vera maximizado con la renovacion de la marca a
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partir del logo, y la interaccion por redes sociales con los clientes actuales y potenciales
para afirmar el vinculo que reforzara el posicionamiento generando incluso una mayor
fidelizacion de los clientes. Para que el servicio nos aterrice en un nuestro target se requiere
de distintos servicios de paga que ofrece la red social como es la generacion de mayores
visitas del fan Page mediante publicidad de paga al segmento que mejor se ajuste a nuestra
propuesta de marca. Este servicio permite que solo al rango y a las especificaciones que se
le asignen generara una publicidad que sera observada con mayor frecuencia a las personas
que se encuentren incluidas en dichas especificaciones, esto permite obtener mejores
resultados.

5.5.9. Resumen de la construccion de la marca

Tabla 28. Presupuesto de la propuesta

Actividad Tiempo Monto total

Community Manager para

la direccion de la fan Page mensual S/. 1,200.00
en Facebook

Servicio de paga por

publicidad en Facebook Mensual S/.50.00
Disefio de logo - S/ 700.00
TOTAL S/. 1,950.00

Diagrama de Gantt

1/1/2020 2/20/2020 4/10/2020 5/30/2020 7/19/2020 9/7/2020 10/27/2020 12/16/2020

Actividad 1

Actividad 3

Figura 30. Diagrama de Gantt
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Tal como se evidencia en el diagrama de Gantt las actividades tanto de la red social
de Facebook con el Community Manager (Actividad 1), asi como campafia de likes para la
pagina (Actividad 2), sera mensual, mientras que el disefio de logo (Actividad 3) esta
realizado en el transcurso de 30 dias, la cual tiene lugar del primero al 30 de enero, con el
fin, de que el afio proximo Cannata, empiece su estrategia de posicionamiento mediante su

construccién de marca.
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V1. Conclusiones

La propuesta de construccion de marca permitira generar relaciones duraderas entre el
consumidor y la empresa Cannata, puesto que, frente a los diferentes atenuantes y puntos
débiles que posee la empresa en relacion a la notoriedad que este tenia para los clientes
potenciales y para los clientes actuales, se tomaran en cuenta al momento realizar el disefio de

logo como identidad de marca con el que clientes y trabajadores se sientan identificados.

Se pudo conocer de acuerdo al analisis estratégico para el desarrollo de la marca
Cannata, se realiz6 en base a aspectos empresariales, tanto en sus enfoques y objetivos
organizacionales actuales, como en las metas concluidas, siendo ello el fundamento para la

construccién de la marca Cannata.

Partiendo al analisis estratégico como la auditoria de marca se pudo detallar con mayor
analisis el Brand Visién para la estrategia global de la empresa Cannata, donde ya con mas de
44 afios a cuestas, esta en sus objetivos a mediano plazo (después de concretado la construccion
de la marca) la posibilidad de expandirse a otras ciudades, como Trujillo, Piura o Lima, la cual,
con una imagen renovada, podrian atraer muchos mas clientes lo que generaria un crecimiento

anual rentable considerable.

Se pudo identificar la identidad de marca para reconocimiento de la empresa Cannata,
donde en su mayoria sus principales clientes son del género femenino, quienes a su vez tuvieron
su primer contacto con el restaurant en compafiia de algan familiar, y en una menor proporcién
con amigos. Por otro lado, los comensales expresaron su desacuerdo con la actualidad de la
marca Cannata, identificando que para un mayor realce de su marca era preferible que el nuevo
logo se insertara al cerdo como imagen, lo cual es un emblema de la empresa en cuanto al
sabor, donde el blanco debe ser el color predominante seguido por el color rojo, adicionando
una taza de café e imagen de un plato caracteristico del restaurant, lo cual constituya como

puntos a favor de la empresa para atraer nuevos clientes.

La proposicion de valor asociada a la empresa Cannata, de acuerdo a sus atributos mas
resaltantes se encuentra el hecho de que la atencidon personalizada es importante para los

clientes, siendo esto mas relevante para las mujeres que para los varones, asi como el ambiente
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agradable es considerado como un mejor atributo para la marca, en esta misma linea la totalidad
de clientes consideran que la marca debe resaltarse en su logo como un punto a favor de la

empresa como aspecto diferenciador.

De acuerdo al nivel de posicionamiento de la marca para transmitir un mensaje con la
empresa Cannata Chiclayo, se refuerza lo anteriormente descrito, puesto que en promedio las
visitas de los clientes al restaurant se realizan en semanas, y no en dias como la empresa
desearia, destacando ha Resto Grill como principal competencia de la empresa. Sin embargo,
una adecuada construccion de marca, apoyado por la trayectoria que tiene la empresa en el
mercado puede permitir incrementar el posicionamiento de la marca con mayor facilidad, pero

esto debe concretarse con estrategias que generen mayor notoriedad a la marca.

Al implementar la construccion de marca de Cannata permitird a la empresa a
incrementar su cuota de posicionamiento en el mercado, lo cual se recomienda que al pasado
los seis meses se evalle el nivel de posicionamiento a nivel de transmisién de atributos
mediante la comunicacion, y asi tener claro si se lograron cumplir con las exigencias de los

clientes y los objetivos de la empresa como organizacion.
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VIl. Recomendaciones

Es importante que la empresa Cannata dirija presupuesto para la adopcién de la
propuesta planteada con respecto a la construccion de marca, puesto que en base al
diagnostico se pudo constatar que la empresa carece de notoriedad y comunicacion en el

mercado.

La gerencia debe a partir de la construccién de marca plantear un nuevo analisis
estratégico, escogiendo objetivos y metas organizacionales mas pretenciosas para lograr

un mayor crecimiento en el mercado en el rubro de restaurantes.

Es importante que la gerencia tome conciencia de que las mujeres son sus clientes
actuales, lo cual debe dirigir sus esfuerzos de comunicacion en generar lealtad en este
grupo de personas y a su vez adoptar medidas comunicativas para atraer varones como
clientes potenciales mediante la publicacion de fichas graficas con promociones dirigido

también hacia los varones, al fin de aumentar su cuota de clientes.

Se deben adoptar politicas aplicables tanto para los trabajadores como a la gerencia,
en la cual se destaque la atencion personalizada a cada cliente mostrando en igual
proporcidn un clima agradable, para que el comensal empiece a generar mayores lazos

para con la empresa.

Por ultimo, se recomienda que la empresa Cannata considere aplicar la propuesta
planteada debido a que sus principales empresas competidoras estan creciendo cada vez
mas dentro del rubro, por tal motivo se debe de implementar los puntos como criterios de
segmentacion, definicion e identidad de la marca. Todo ello con la finalidad de evitar que

la empresa se retire del mercado.
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IX. Anexos:

ANEXO 01: Instrumento para para realizar un analisis estratégico en la empresa
CANNATA e identificar el sistema de Brand vision en la empresa CANNATA

ENTREVISTA REALIZADA PARA REALIZAR UN ANALISIS ESTRATEGICO DE
LA MARCA E IDENTIFICAR EL SISTEMA DE BRAND VISION EN LA EMPRESA
CANNATA

PRESENTACION:

Con la siguiente entrevista, se podra realizar un andlisis estratégico a partir de informacion
obtenida, mismo direccionamiento que permitira la construccion de la marca de la empresa,
asimismo, con la siguiente entrevista se tratara de identificar la correcta vision de la marca para
laempresa CANNATA por lo que se le solicita ser lo mayor objetivo posible en sus respuestas.

ANALISIS ESTRATEGICO

ision v Vision de la E

1. ¢Laempresa cuenta con una vision y mision bien establecida? De ser asi, ¢ Qué criterios

tomaron en cuenta para el desarrollo de las mismas?

c ia de | ~

2. ¢Que tipo de estrategias han realizado con el fin de mejorar las actividades que realiza
la empresa con su marca?

3. ¢Cudles son las estrategias que ha realizado la empresa CANNATA con respecto a la
marca? y si estas son las mas adecuadas? ¢Por qué?

Brand Audit

4. ¢Laempresa ha generado esfuerzos por mejorar la marca con la que ya se cuenta a partir

de lo que desea visualizar los clientes? De no ser asi explique la razon.

5. ¢Ha tratado de asociar su marca con el tipo de actividad que realiza?, ;Qué tan
frecuentemente se ha realizado este tipo de analisis?

Analisis 5C.
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6. ¢Qué esfuerzos ha realizado en su imagen corporativa, sus productos y la tecnologia?,

de no ser asi ¢A qué se debe ello?

7. ¢Que tipo de acciones ha realizado con el fin de tener adecuados proveedores?

8. ¢Que alianzas con otras empresas ha realizado poder avizorar un desarrollo de la
empresa CANNATA?

9. ¢Considera que la empresa CANNATA, tiene a sus clientes bien segmentados, podria

decirnos el tipo de cliente que consume en su empresa?

10. ¢Ha realizado algun estudio de mercado, con qué fin lo realiz6? ;O con qué fin lo

realizaria?

11. ;Qué tan frecuentemente estudia a sus competidores, considera que es importante

hacerlo? Explique

12. ¢ Cuales son los principales competidores, que ha podido identificar la empresa
CANNATA?

13. ¢Considera que la tecnologia ha impactado positivamente el negocio, por qué?

14. ;Laempresa CANNATA realiza estudios de entorno? De ser asi ¢ Qué tipos de politicas

externas considera que ha impactado en la empresa? ;Y de ser no?

SISTEMA DE BRAND VISION

15.- ; Considera que la marca presenta un mayor valor que las marcas de sus competidores?

¢Por qué?

16.- ¢ Alguna vez durante todos estos afios en el mercado, ha visualizado el desarrollo de

su marca? En qué momento

17.- ;Cuales son las ideas que ha tenido con respecto a mejoras de su marca?

18.- ¢ Cual es la visidn futura que posee de la marca CANNATA?
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19.- ;Considera que es adecuado invertir en la mejora de la marca? ¢Por qué?

20.- ¢ Alguna vez, ha invertido en tratar de mejorar su marca?, Qué mejor0. De no ser asi

¢Por qué no lo ha hecho?

21.- ;Posee un presupuesto destinado a una mejora continua de la Marca? ¢Por qué?

Gracias por su cooperacion
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ANEXO 02: Instrumento para identificar el sistema de identidad de la marca
CANNATAy desarrollar la proposicion de valor en la empresa CANNATA

Encuesta realizada con la finalidad de identificar el sistema de identidad de la marca,
desarrollar la proposicion de valor de la marca y el posicionamiento de la misma, para
laempresa CANNATA

INSTRUCCJONES:

Buen dia / buena tarde, mediante la siguiente encuesta se pretende conocer sus
preferencias, por lo que se le solicita ser lo mas objetivo posible, ya que su participacion sera
de gran ayuda para la empresa. Lea cuidosamente y marque con un aspa (x) solo una alternativa,
la que mejor refleje su punto de vista al respecto.

DATOS DEL INFORMANTE:

Sexo: a) Masculino b) Femenino
Edad: ( )

1.- ¢ Como conocieron al restaurante Cannata?

a). Familiares.

b). Amigos.

c). Cumplearios.

0] T 4

2.-Se encuentra de acuerdo con el logotipo que presenta la marca CANNATA?
a) No b) Si

3.- ¢De acuerdo con la actividad que realiza la empresa, qué simbolos considera que es
la més adecuada para la marca CANNATA?

a) Cerdo.

b) Plato con comida.

c) Cubiertos.

d) Platos con cubiertos.

e) Otro:

4.- ¢ Qué colores considera que deben ser representativos para la marca? Puede marcar
2

a) Blanco b) Rojo c¢) Dorado

d) Marron e) Negro f) Plateado.

5.- ¢ Qué tipo de ilustraciones le gustaria que posea la marca CANNATA?
1) Fondo de los cocineros
2) Gorros de cocina
3) Unataza de café
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4) OtroS: oo

6.- ¢ Le gustaria que la marca esté acompafiada con fotos de los platos que ofrece la
empresa CANNATA?

a) No b) Si

7.- ¢Le agrada el nombre la empresa?
a) No b) Si

8.- ¢ Qué atributos (mensaje), desean que se encuentre en su slogan?
1) Servicio
2) Sabor o saz6n
3) Losafios que se encuentran en el mercado
4) La confianza en sus productos

5) Otros:

9.- ¢Qué atributo considera que es mas importante para la marca CANNATA?
a) Atencion personalizada. b) Ambiente agradable.
c) Lugar seguro. d) Otro:

10.- ¢ Considera usted que laempresa CANNATA, le ha ofrecido alguna experiencia
agradable?

a) No b) si

11.- ¢, Cuando piensa en degustar un plato agradable con su familia, piensa siempre en
CANNATA?

a) No b) Si

12.- ¢ Considera que es agradable visitar laempresa CANNATA debido a los recuerdos
del lugar?

a) No b) Si

13.- ¢ Considera que la marca CANNATA es comunicada adecuadamente por la
empresa?
a) No b) Si

14.- ; Tanto en redes sociales, como medios de publicidad, considera que se resalta la
marca CANNATA, como debe ser?
a) No b) Si

15. ¢ Con qué temporalidad consumo los productos que ofrece la empresa CANNATA?
a) Dias b) semanas C) meses.

16.- ¢ Cudl considera usted que es la competencia de CANNATA?
a) Monte Carlo. b) BOOM C) RESTO GRILL
D) Astoria e) otro:




presentada a continuacion.

ANEXO 03

Instrucciones generales:

A. Usted debe expresar su acuerdo o desacuerdo con cada una escala de 5 puntos

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
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B. PARA CONTESTAR, marca con un aspa la respuesta que mejor exprese su opinion al

lado derecho del item considerando. Sea honesto. Muchas gracias.

N° ITEMS TD D | DA | TA

Conozco la larga trayectoria en el
1 mercado de la empresa CANNATA, en 1 2 3 4 5
Chiclayo.

Conozco todos los servicios y/o
2 beneficios que brinda la empresa 1 2 3 4 5
CANNATA en Chiclayo.

Prefiero consumir los productos que
3 brinda la empresa CANNATA, ya que 1 2 3 4 5

son mejores que el de la competencia

Cuando deseo desayunar o consumir
algun platillo que contenga carne de
cerdo, lo primero que se me viene a la
mente es CANNATA.

Considero que la comunicacion que

mantiene la empresa con su cliente por
5 medio de diversos canales genera que la 1 2 3 4 5
empresa CANNATA tome mayor

presencia en el mercado.

He presenciado que la empresa
CANNATA Comunica atributos que




diferencian a la empresa de la

competencia.

Considera que La empresa CANNATA,
ha mostrado gran presencia en las redes
sociales, generando una comunicacion

activa con sus clientes.

Considera que La empresa CANNATA,
emplea adecuadamente los medios de
comunicacion, haciendo llegar
informacién sobre sus promociones y

servicios a la poblacidn chiclayana.
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ANEXO 04: Aplicacion de Alfa de CronBach

Se procedié a realizar la prueba Alfa de Cron Bach, con un total de 30 individuos

pertenecientes a la prueba piloto, donde los resultados fueron:

Dimension Valor
Identidad de marca 0.362
Proposicién de valor 0.877
Posicionamiento de la marca 0.722

De esta forma se tuvo un alfa total de:
N Vi
a=—_(1- Z_)
N-1 Vk
Donde:
N=NuUmero de ite/ms
Vi= Varianza de Item i

Vk=Varianza de los puntajes brutos de los sujetos.
Entonces a continuacidn se muestra la varianza de los ltems

a =0.733
El resultado indica que el instrumento tiene una fuerte confiabilidad (mayor a 0.7) con un

valor de 0,733.

Posterior a este resultado los expertos manifestaron as correcciones, las cuales se procedio

a realizarlas, teniendo:

Dimensién Valor
Identidad de marca 0.813
Proposicién de valor 0.581
Posicionamiento de la marca 0.975

De esta forma se tuvo un alfa total de:
a = 0.942
El resultado indica que el instrumento tiene una fuerte confiabilidad (mayor a 0.7) con un

valor de 0,942, con lo cual se corrobora y garantiza la fiabilidad del instrumento.
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ANEXO 05: Edad y Sexo de los encuestados

Tabla 29.
Sexo
Porcentaje Frecuencia
Masculino 34% 127
Femenino 66% 251
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia

Masculino M Femenino

Figura 31. Sexo de los encuestados.
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Tabla 30.
Edades
Edades Porcentaje Frecuencia
15-25 33% 124
26-35 40% 152
36-45 13% 48
46 a mas 14% 54
TOTAL 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracidn propia
45%
40%
35% W 15-25
30% W 26-35
25%
W 36-45
20% 46 a mas

15%
10%
5%
0%

Figura 32. Edad de los encuestados




Tabla 31. Fotos de los platos que ofrece la empresa CANNATA
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Porcentaje Frecuencia
No 4% 16
Si 96% 362
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

No ESj

Figura 33. Fotos de los platos que ofrece la empresa CANNATA



Tabla 32. Experiencia agradable
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Porcentaje Frecuencia
No 3% 12
Si 97% 366
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

No M Si

Figura 34. Experiencia agradable
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Tabla 33. Atributos que desea en su slogan

Porcentaje Frecuencia
Servicio 16% 60
Sabor 0 sazon 43% 161
Los afios que se encuentran 0
en el mercado 35% 133
La confianza en sus 0
productos 6% 24
Total 100% 378
Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia
M Servicio

50%
M Sabor o sazén
40%
M Los afios que se encuentran en el
mercado
La confianza en sus productos

30%

20%

10%

0%

Figura 35. Atributos que desea en su slogan
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Tabla 34. Logotipo que presenta la marca CANNATA

Porcentaje Frecuencia
No 90% 342
Si 10% 36
Total 100% 378

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracién propia

ENo Si

Figura 36. Logotipo que presenta la marca CANNATA
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