PERSPECTIVAS
PERSPECTIVAS ISSN: 1994-3733
B oswaguan@ucbcba.edu.bo
' Universidad Catolica Boliviana San Pablo
Bolivia

Orellana Pletz, Dayana
Determinacion del Brand Equity de la marca “Murano” en el mercado cochabambino
PERSPECTIVAS, nim. 38, noviembre, 2016, pp. 7-24
Universidad Cat6lica Boliviana San Pablo
Cochabamba, Bolivia

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=425948032002

¥rv¥vr

Cémo citar el articulo I’@&Q\L%. §

NUmer mplet . o
umero completo Sistema de Informacién Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal
Péagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacioén del articulo



http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4259
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4259
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=425948032002
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=425948032002
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4259&numero=48032
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=425948032002
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4259
http://www.redalyc.org

Determinacion del Brand Equity de la marca “Murano”

en el mercado cochabambino.

Determination of the Brand Equity of the brand “Murano” in the

Cochabamba market.

Dayana Orellana Pletz

Licenciada en Ingenieria Comercial
Universidad Catélica Boliviana “San Pablo™
Unidad Académica Regional Cochabamba

Orellana Pletz, Dayana (2016). “Determinacion del Brand Equi
de la marca “Murano” en el mercado cochabambino”.
Perspectivas, Afio 19 — N° 38 — noviembre 2016. pp. 7-24.
Universidad Catolica Boliviana “San Pablo”, Unidad Académica
Regional Cochabamba. Clasificacion JEL: M3, M31

Resumen

pletz.dayana@gmail.com

El presente proyecto busca determinar el Brand Equity de la marca “Murano” entre los
intermediarios del mercado de la construccion cochabambino mediante la aplicacion del modelo de
Resonancia de Marca propuesto por Keller (2008). EL modelo formado por seis etapas
posteriormente desarrolladas, cuenta con un nivel de fiabilidad alto permitiendo realizar un analisis
univariado, bivariado y factorial que permite identificar el Brand Equity de la marca Murano y
proponer mejoras. Los resultados obtenidos en la investigacion permiten concluir que Murano como
marca en el mercado cochabambino tiene un nivel bajo de Brand Equity en relacién a los
pardmetros establecidos en este proyecto, estos resultados pueden mejorarse con la implementacion
de estrategias y acciones.

PALABRAS CLAVE: Brand Equity, Resonancia de Marca, Prominencia de la Marca.
CLASIFICACION JEL: M3, M31

Abstract

This project seeks to determine the extent of the brand Brand Equity ‘* Murano ‘between
Cochabamba market intermediaries by applying the Brand resonance model proposed by Keller
(2008). The model consists of six stages has subsequently developed a high level of reliability
allowing to make a significant univariate, bivariate and factor analysis can identify the level of
brand equity of the brand Murano and propose areas for improvement.

The results of the investigation lead to the conclusion that Murano as a brand in the Cochabamba
market has a low level of Brand Equity in relation to the parameters of this project; these results can
be improved with the implementation of marketing activities.

KEYWORDS: Brand Equity, Brand Resonance, Brand Prominence.
JEL CLASSIFICATION: M3, M31
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Introduccién

Dia a dia las marcas han tomado gran importancia, su concepto ha
evolucionado y ha llegado a generar una experiencia para el consumidor
superando la funcionalidad, representando un estilo de vida e incluso un suefio
0 aspiracion, de ahi su relevancia emocional y la satisfaccion en la adquisicion
de un producto.

La importancia de la valoracion de las marcas radica en la interaccion de las
partes en el mercado, el agente ofertante y el consumidor; dicha evaluacién
repercute en beneficios econdmicos, de satisfaccién, de calidad, entre otros.
Por lo tanto, es funcién de las compafiias hacer mediciones del valor de marca
para conocer la perspectiva de los consumidores frente al producto a adquirir,
y de este modo gestionar el desarrollo de la marca.

La temética del presente proyecto de grado consiste en la Determinacion del
Brand Equity de la marca “Murano” entre los intermediarios del mercado
cochabambino. Para su medicion, se adoptara el modelo llamado Resonancia
de marca propuesto por KELLER, el cual estd compuesto por seis etapas que
son: prominencia, desempefio, imagen, juicios, sentimientos y resonancia de
marca. A partir de esto se podra determinar el nivel del Brand Equity que
posee la marca.

1. Marco Referencial

La construccién es una de las actividades de mayor importancia dentro la
economia de un pais, constituyéndose en un dinamo de la misma por su efecto
multiplicador en la industria, el comercio, el sistema financiero, ademas de la
generacion de empleos y el pago de impuestos.

La empresa Murano S.R.L es una industria cochabambina formada por el
grupo AUZZA que importa, templa y comercializa vidrio templado. Fue
fundada un 3 de octubre del 2005 siendo su especialidad el templado y
comercializacion de vidrio aportando ademas tecnologia de punta, ofreciendo
al mercado un amplio stock de material en tamafio, formatos y colores.
Murano Con més de 40 afios en el mercado la empresa brinda calidad, garantia
y solvencia. La fabrica esta ubicada en el municipio de sacaba en el kilémetro
5y medio de la carretera, sobre una superficie total de 5.500m2 aprovechando
de esta forma las ventajas de ubicacion geografica cuya carretera vinculan al
oriente y occidente del pais.
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1.1 Formulacién del problema

En la actualidad, ¢Cual es el valor de marca percibido por el mercado
intermediario de Murano?.

1.2 Objetivo general del estudio

Determinar el valor de la marca *““Murano” desde la perspectiva de los
intermediarios del mercado cochabambino.

2. Marco Teorico

En este apartado se mencionan términos relevantes para el entendimiento del
presente proyecto.

2.1 Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing se define como el conjunto de herramientas que
utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing tacticas de
marketing; McCarthy (1960) clasifico estos instrumentos en cuatro grandes
grupos que denomino las cuatro P de marketing: producto, precio, promocién
y plaza. (Holguin, 2012:4).

e Producto: Es un bien, servicio, idea, informacién, lugar, persona,
experiencia, organizacion, es decir, cualquier cosa que se ofrezca en
venta para el intercambio. Incluye disefio, empaque, marca, etiqueta, y
demas caracteristicas tangibles e intangibles junto con el servicio
adicional proporcionado y relacionado con el producto.

» Precio: Es la asignacion de valor o la cantidad expresada en dinero que
el consumidor debe intercambiar para recibir el producto.

» Plaza: Es la disponibilidad del producto para que el cliente lo encuentre
en el momento y lugar deseado. Incluye el servicio prestado por los
canales de distribucion y la logistica en la gestion de pedidos,
transporte, almacenamiento y manejo de inventarios.

» Promocion: Son las diferentes actividades que se deben desarrollar en
la empresa para informar a un pablico objetivo sobre el conocimiento
del producto, motivarlo a la compra y recompra del mismo.
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2.2 Marca

La marca es aquel nombre, termino, signo, simbolo o disefio, o aquella
combinacion de elementos anteriores cuyo propdésito es identificar los bienes
y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia.

La marca proporciona diferenciacion respecto a la competencia estas
diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles que estan
relacionadas con el desempefio del producto de la marca. Asi mismo pueden
ser también simbdlicos, emocionales, o tangibles relacionadas con lo que la
marca representa. Sin importar cGmo se cree una marca 0 cOmo se establece
la comunicacién con el publico al que esta dirigida, el éxito o fracaso de una
marca depende de la experiencia que el consumidor obtenga de ella.

2.3 Brand Equity

El Brand Equity o capital de marca es el valor afiadido que se asigna a un
producto o servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede
reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actdan
respecto de la marca, asi como en los precios, la participacién de mercado y
la rentabilidad que genera la marca para la empresa.

2.4 Modelos del Brand Equity

Dentro del Brand Equity existen distintos modelos de medicidn vistos desde
cuatro perspectivas distintas: Modelo de resonancia de marca de Keller; el
modelo de activo de marca de Aaker y el modelo Brand Asset Valuator de
Young Rubicam. Para este estudio se aplicara el modelo Resonancia de Marca
planteado por Keller.

2.4.1 Modelo Resonancia de marca

Este modelo de valor de marca basado en el consumidor afirma que el poder
de una marca depende de lo que los consumidores hay aprendido, sentido,
visto y escuchado acerca de la marca a lo largo del tiempo, es decir el poder
de la marca reside en la mente de los consumidores (Keller, 2008:55).

Este modelo considera que la creacion de marcas e un proceso ascendente, que
consta de las siguientes fases: (1) garantizar que los consumidores
identifiquen la marca y la asocien con una categoria de productos o con una
necesidad especifica; (2) establecer firmemente el significado de la marca en
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la mente de los consumidores, mediante la vinculacion estratégica de un
conjunto de asociaciones de marca tangibles e intangibles; (3) provoca las
respuestas apropiadas por partes de los consumidores, en cuanto a sus juicio
y sentimiento relativos a la marca, y (4) transformar las respuestas de los
consumidores en una relacidn de lealtad intensa y activa con la marca El
modelo plantea la pirdmide de VCMBC, la cual establece seis blogques
constructores de la marca respecto de los consumidores en la cual el valor de
marca significativo solo se producira en las marcas que lleguen a la cima de
la piramide.

Figura 1: Piramide de valor capital de la marca

Fuente: Elaboracion propia, en base a VCMBC.

3. Marco Practico

La metodologia que se llevé a cabo para realizar este estudio, esta basada en
lo que plantea el modelo de Brand Equity Illamado Resonancia de marca
plateado por Keller.

3.1 Unidad de analisis

La unidad de analisis de este estudio son las carpinterias y vidrierias en
aluminio en la ciudad de Cochabamba ya que estos son los intermediarios de
la marca Murano, y son mediante quienes el producto llega a constructores y
clientes en general. Se realizaron visitas diarias para la realizacion de las
encuestas respectivas durante 1 semana a las 50 carpinterias y vidrierias en
aluminio que actualmente la empresa Murano tiene como cartera de clientes.
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3.2 Estructura de la encuesta

A continuacion se describen las preguntas que fueron adaptadas para el
modelo resonancia de marca propuesta por Keller 2008.

Tabla 1: Prominencia de marca

Parametros de medicién

Enunciados

Recuerdo 1. {Qué marcas de vidrio templado se le ocurren?
A
B.
o
Prominencia de la
marca Reconocimiento 2. Recomiendo a mis clientes la marca Murano
Nunca raravez aveces amenudo siempre
1 2 3 4 5
Fuente: Elaboracion propia, 2015.
Tabla 2: Desempefio de la marca
Parimetros de medicion Enunciados
3. (Qué tan bueno o malo es para el vidrio templado tener Jas sigui isticas de prod
(donde 1=total end do y 5= toral de 1
__Precio
Lumpli criterios de seguridad
—Resistente al calor
—Exigencias estéticas
Atributos y —LCalidad del servicio
beneficios 4. ghasta qué punto cree usted que las sigui isticas de prod son iptivas de la marca
Murzno? (donde 1= total esd do y 5= total de !
—Precio
Cumplimi criterios de idad
Desempefio de la —Resistente al calor
marca —Exigencias estéticas
—Calidad del servicio
5. La calidad del producto es confiable
Confiabilidad Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
Aspectos 6, El disefio y aspecto ¢s agradable
sensoriales Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de scuerdo
1 2 3 4 5
FPoliticas de fijacion | 7. Los precios son ad dos en paraciin a la comy
de precios Muy en desacuerdo  en desacucrdo neutral  descuerdo  muy de scuerdo
1 2 3 -]

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

12 ISSN- 1994 - 3733

Afo 19, N° 38, noviembre, 2016



Dayana Orellana Pletz

Tabla 3: Imagen de la marca

Pardmetros de medicién Enunciados
8. Compra por su nivel de ingreso
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
Perfiles de uso 1 2 3 4 5
9. Compra la marca por lograr un status
Muy en desacuerde  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
Imagen de la 1 2 3 4 5
marca 10. La marca le brinda seguridad
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
Situacion de 11. Los procesos de adquisicion
COMPra ¥ uso del producto son ripidos
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
i 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Tabla 4: Juicios de la marca

Parametros de medicion Enunciados
12. La marca tiene una alta calidad
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
Calidad de la marca 13. La marca satisface por sus idad

Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

14. La marca es relevante al momento de la compra

Muy en desacucrdo  en desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

Juicios de la

15. Confit cn esta marca
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de scuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

16. Me agrada esta marca

marca Credibilidad Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
17. Respeto esta marca
Muy en desacuerdo  ¢n desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
18, Recomendaria csta marca a mis clientes
Muy en desacuerde  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
Consideracion de la 1 2 3 4 3
marca 19. Esta marca es relevante para las ventas de mi negocio
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de mcuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
20. La marca me ofrece veniajas que 01ras MArcas no me proporcionan
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  de acuerdo  muy de acuerdo
Superioridad de la 1 2 3 4 5
marca 21. Esta marca ¢s superior ¢n comparacion a otras

Muy en desacuerde  en desacucrdo
1 2

neutral  de acuerdo  muy de acuerdo

3

4

5

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Tabla 5: Sentimientos de la marca

Pardmetros de medicion Enunciados
22. Esta marca produce calidad en los servicios que ofrece
Grado de intensidad Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral de acuerdo  muy de
Sentimientos de la acuerdo
marca 1 2 3 4 5

23. Esta marca me produce sensacion de seguridad
Grado de seriedad Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral de acuerde  muy de
acuerdo

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Tabla 6: Resonancia de marca

[ Parimetros de medicion Enunciados

24, Me considero leal a esta marca
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerde  muy de acuerdo
1 2 3 4 5
25, Hago pedido a esta marca constantemente
Lealtad de I Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
marca 1 2 3 4 5
26. Compro grandes cantidades de producto a esta marca
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
Resonancia de la 1 2 3 4 5

marca 27. Prefiero vender esta marca en mi negocio
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

Apego de la marca | 28, Extrafiaria la marca si sale del mercado
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
5

1 2 3 4

Sentido de | 29. Mis clientes familiarizan mi negocio con la marea

comunidad Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

30, Me gusta recomendar esta marca a mis clientes
Muy en desacuerde  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 3 4 5

Participacion 31. Me interesaria la mercancia que portara el nombre de esta marca
activa Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

32. Estaria dispuesto a realizar actividades con la marca
Muy en desacuerdo  en desacuerdo neutral  deacuerdo  muy de acuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

3.3 Anadlisis de fiabilidad

Para realizar el analisis de fiabilidad se aplicara el estadistico denominado
alfa de cronbach el cual es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de
una escala de medida.
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Tabla 7: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de |N de
Cronbach elementos
, 739 43

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

El alfa de cronbach de la encuesta es de 0,739; lo cual permite considerar la
encuesta como fiable dando credibilidad a los resultados obtenidos.

3.4 Andlisis de resultados

3.4.1 Prominencia de la marca

Tabla 8: Prominencia de la marca

Parametro Puntaje
Reconocimiento 58 9%
Recuerdo 26 %
PUNTAJE FINAL 42 %

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo a los parametros establecidos estos resultados nos permiten
observar que el nivel de recuerdo con un puntaje de 26% y el nivel de
reconocimiento de la marca con un puntaje de 58% es bajo mostrando que
Murano no estd en el top of mind de las marcas de vidrio templado en
Cochabamba y los intermediaros no suelen recomendar esta marca a sus
clientes.

3.4.2 Desempefio de la marca

La evaluacion de este nivel se ve comprendido en dos partes, en la primera se
evalla la diferencia entre las expectativas que tiene los clientes acerca de los
atributos del producto que en este caso es vidrio templado y las percepciones
que tienen estos acerca de los atributos de producto de la marca Murano.
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Tabla 9: Expectativas atributos y beneficios

Atributos Puntuacion
Precio 91%
Servicio 82%

Seguridad 56%

Exigencias estéticas 41%
Resistente al calor 29%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En los resultados podemos ver en orden el grado de importancia que tiene
cada uno de estos atributos del vidrio templado para los intermediarios. Se
muestra que el precio es el atributo que tiene las expectativas mas altas,
seguidas del servicio donde los intermediarios esperan rapidez en la entrega
de los pedidos, la seguridad, exigencias estéticas que se resumen en una buena
calidad del producto y por ultimo la resistencia al calor.

Tabla 10: Percepciones atributos y beneficios

Atributos Puntuacion
Seguridad 74%
Precio 72%
Exigencias estéticas 66%
Resistente al calor 58%
Servicio 44%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Los resultados muestran el orden en que se perciben los atributos del producto
que ofrece la marca Murano. La percepcion mas alta es la de seguridad,
seguido de precio, exigencias estéticas, resistente al calor y por ultimo
servicio. Con los datos de la tabla 9 y 10 se puede concluir que existe una
diferencia entre las expectativas que tienen los intermediarios y lo que
realmente ofrece la marca.

Las dos principales expectativas son precio acompariado del servicio, dentro
de las percepciones podemos ver qué precio esta en segundo lugar y servicio
esta en el dltimo lugar, lo cual indica que el servicio que ofrece no es bueno.
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Tabla 11: Desempefio de la marca

Parametro Puntaje
Aspectos sensoriales 86%
Politica de fijacion de 80%

precios
Confiabilidad 78%
PUNTAJE FINAL 81,3%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo a los parametro establecidos el puntaje final obtenido que es 81,3
% indica que el desempefio de la marca es considerado de nivel alto donde
la calidad del producto es confiable, los precios son adecuados y el disefio y
aspectos del producto es agradable desde el punto de vista de los
intermediarios.

3.4.3 Imagen de la marca
Tabla 12: Imagen de la marca

Parametro Puntaje
Perfiles de uso 64%
Situacion de compra y 44 %
uso
PUNTAIJE FINAL 54 %

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Los resultados nos muestran que la imagen que tienen los intermediarios
acerca de la marca tiene un nivel muy bajo dentro de los pardmetros
establecidos; eso significa que no satisface de manera positiva las necesidades
psicologicas ni sociales que estos puedan llegar a tener.Un punto muy
negativo que se pueden observar en los resultados es que los procesos de
adquisicion de los productos no son para nada rapidos, ocasionando molestia
en los clientes.
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3.4.4 Juicios de la marca
Tabla 13: Juicios de la marca

Parametro Puntaje
Credibilidad 64 %
Calidad de la marca 61%
Superioridad de la marca 58%
Consideracion de la marca 56%
PUNTAIJE FINAL 60 %

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo a los parametros establecidos el valor obtenido que es 60% refleja
que las opiniones y evaluaciones personales que tienen los intermediarios
hacia la marca son bajas; mostrandonos también que la calidad percibida de
la marca no es la adecuada generando también cierta desconfianza hacia la
misma. Por otra parte se puede observar que la marca Murano no ofrece una
mayor propuesta de valor que la competencia lo cual se traduce en poca
recomendacion de la marca por parte de sus intermediarios.

3.4.5 Sentimientos de la marca
Tabla 14: Sentimientos de la marca

Parametro Puntaje
Grado de seriedad 599
Grado de intensidad 52%
PUNTAIJE FINAL 56%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo a los pardmetros establecidos se puede ver que el grado de
intensidad, que en este caso se ve reflejado en la calidad del servicio que la
marca ofrece, tiene un puntaje muy bajo ocasionando respuestas y emociones
negativas hacia la misma. El grado de seriedad reflejado con un puntaje del
59% nos muestra la falta de seguridad que tienen los intermediarios hacia la
marca.
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3.4.6 Resonancia de la marca

Tabla 15: Resonancia de la marca

Parametro Puntaje
Participacion activa 64%
Lealtad de la marca 53%
Apego de la marca 539

Sentido de comunidad 50%
PUNTAIJE FINAL 55%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

La puntuacién obtenida nos muestran un nivel de resonancia de la marca bajo,

donde la lealtad hacia la marca es bajo debido a que los intermediarios no
hacen pedidos grandes constantemente a la marca y la mayoria no prefiere
vender esta marca en su negocio. El apego hacia la marca es bajo lo cual
indica que los intermediarios no extrafiarian la marca si esta sale del mercado.

El sentido de comunidad de la marca también es bajo lo cual indica que la

marca no produce un sentimiento de familiaridad. Por altimo la participacién
activa tiene un puntaje medio lo cual muestra que los intermediarios estarian
dispuestos a participar mas con la marca y le interesaria nueva mercaderia

que esta pudiera ofrecer.

En la tabla 16 se describen los resultados finales obtenidos en base a los

niveles que plantea el modelo resonancia de marca: prominencia, desempefio,

imagen, juicios, sentimientos y resonancia.

Tabla 16: Resultados finales

Niveles del modelo Puntaje
Desempefio de la marca 81%

Juicios de la marca 60%
Sentimientos de la marca 56%
Resonancia de la marca 55%

Imagen de la marca 54%
Prominencia de la marca 42%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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4. Marco propositivo

Al concluir con la interpretacion de los resultados obtenidos, se propusieron
estrategias para mejorar el nivel de Brand Equity. Las propuestas que se
describen a continuacidn son sugerencias para que administradores y duefios
de la marca puedan desarrollar la imagen de marca entre sus intermediarios,
ofrezcan mayores ventajas y logren un mayor nivel de lealtad a partir de una
mejora en la calidad del servicio que ofrecen.

4.1 Desarrollo de la imagen de la marca

Analizando el logo actual de la empresa se concluye de que cumple con la
visiéon y misién; es decir, en la mision quieren destacar la calidad entonces por
ellos el logo es impecable, formal, también utiliza colores, tipografia y formas
pertinentes a la empresa; pero por otra parte la marca no cuenta con un slogan
que la identifique, es por ello que se recomienda crean un slogan que este
debajo del logo de la marca el cual se caractericé por resaltar la calidad del
producto ya que es el atributo a relevante de la marca.

- El slogan propuesto es el siguiente: Calidad insuperable

Posteriormente definido el slogan de la empresa, se recomienda usar el logo
como manera de imagen en las carpinterias y vidrierias en aluminio.

4.2 Marketing directo

Se propone el uso de técnicas de marketing directo para asi poder mejorar la
imagen que tienen los intermediarios de la marca Murano. Esto se hara
mediante el uso de marketing online y ventas cara a cara.

- Marketing online

Dentro del marketing online se aplicaran tecnologias digitales que forman
canales online para asi contribuir a las actividades de marketing dirigidas a
lograr la adquisicion y retencion rentable de consumidores de Murano.

Dentro del marketing online existen varias estrategias dentro de ellas
realizaremos: Creacion de sitio web.

Se propone desarrollar un sitio web atractivo e interactivo donde los clientes
de la marca Murano visiten el sitio, puedan contactarse con la misma para
hacer pedidos o averiguar lo precios, productos, etc.

- Envio de Correo electrénico
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Dentro del marketing online también se plantea el uso de correo electrénico
corporativo, este correo electrénico viene incluido en el desarrollo de la
pagina web, esto se debe usar como un medio para informar a los
intermediarios acerca de nuevos producto, promociones, eventos que realizara
la marca, etc. Todo esto con el fin de mejorar el servicio al cliente, la imagen
de la marca y también crear un mayor apego hacia la empresa.

Para el uso efectivo del marketing directo que se propone aplicar en la
empresa se debe contratar un Community Manager que es aquella persona
encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender
las relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes.

4.3 Ventas Cara a Cara

Se propone realizar visitar a los intermediarios de Murano en este caso a las
carpinterias y vidrieras en aluminio para poder conocer mas acerca de las
necesidades que ellos tienen. Para realizar estas visitas se propone crear una
fuerza de ventas de 2 vendedores que puedan realizar estas visitas una vez al
mes, asi también cada uno de ellos contara con una Tablet la cual en la cual
se utilizara como herramienta un brochure o folleto electrénico que tengan
la variedad de productos que posee la empresa, los distintos precios, etc.

4.4 Relaciones publicas

La empresa debe realizar acciones destinadas a crear y mantener una buena
imagen ante el pablico en general como los consumidores, clientes,
inversionistas, instituciones publicas, organizaciones sociales, grupos de
opinidn, etc.), como ante sus propios trabajadores. Se propone desarrollar
capacitaciones a los intermediaros acerca de la seguridad en el manejo de
vidrio templado para asi generar mas conciencia y al mismo tiempo mejorar
la imagen de la marca. Las capacitaciones se llevaran a cabo en la Casa
campestre durante una jornada donde el costo es de Bs70.- por persona
incluyendo  almuerzos y refrigerios. Se calcula la asistencia de
aproximadamente 30 personas tomando como referencia la base de datos de
la empresa Murano. Como otra propuesta se plantea la opcién de patrocinar
y participar en la feria de la construccién e industria, esto mejoraria las
relaciones que puede llegar a tener la empresa y asi también generar mayor
fidelizacion de los intermediarios.
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4.5 Gestion de relacion con los clientes (CRM)

Se propone usar un sistema CRM que consistird en una estrategia de la
organizacion en la cual centrara sus esfuerzos en el conocimiento de sus
clientes, detectando sus necesidades, aumentando su grado de satisfaccion,
incrementando su fidelidad a la empresa e incrementando la rentabilidad o
beneficios del cliente a la empresa, mediante el analisis de las informaciones
extraidas por los clientes desde los diferentes canales o medios de
comunicacion.

Tabla 17: Presupuesto Total

Descripcion Precio( expresado
$us)

Disefio de | 495%us

identidad

corporativa

Marketing 19128us

Directo

Relaciones 4300 $us

Publicas

CRM 25008us

TOTAL 9207 $us

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

La empresa Murano debera invertir 9207 $us en un afio para asi poder
mejorar el Brand Equity actual que tienen los intermediarios en el mercado
cochabambino tomando en cuenta que la administracién de la marca es a largo
plazo; y que los beneficios de estas inversiones seran mayores.

Conclusiones y recomendaciones

En conclusién la marca Murano sobrevive en el mercado cochabambino
debido a la buena calidad de sus productos y a que los precios son accesibles;
pero al realizar este estudio se pudo ver que el Brand Equity de la empresa es
muy bajo, es por ello que se |plante6 las propuestas para poder mejorar cada
etapa que cuente con un promedio bajo.
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Se recomienda la aplicacion de las propuestas planteadas por este proyecto de
grado; ya que de esta manera el nivel de Brand Equity de la empresa Murano
lograria elevar su valor en las diferentes etapas propuesto por el modelo
resonancia de marca de Keller.
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