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Resumen

Jetstereo, una empresa lider en tecnologia y linea blanca en Honduras, enfrenta retos en su
posicionamiento y reputacion debido al creciente dinamismo del mercado y la fuerte competencia.
Esta investigacion analiza como la percepcién publica influye en la reputacion corporativa,
identificando los factores clave que afectan su imagen y diferenciacion frente a competidores. El
estudio aborda &reas criticas como la efectividad de los canales de comunicacion digital, la
satisfaccion del cliente y la percepcion del publico, ofreciendo un enfoque integral para desarrollar
estrategias de comunicacion que fortalezcan el vinculo con los consumidores. A través de una
metodologia mixta, se recogen y analizan datos relevantes para formular recomendaciones
especificas que permitan a Jetstereo mejorar su percepcién publica, consolidar su liderazgo y
enfrentar los desafios del mercado competitivo. Este trabajo no solo contribuye al desarrollo de la
empresa, sino que también sirve como referencia para otras marcas que buscan optimizar su

reputacion en mercados similares.

Palabras claves: percepcion publica, reputacién corporativa, posicionamiento,
comunicacion digital, satisfaccion del cliente.
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Abstract
Jetstereo, a leading technology and home appliances company in Honduras, faces

challenges in its positioning and reputation due to the market’s dynamism and strong competition.
This research analyzes how public perception impacts corporate reputation, identifying the key
factors that influence its image and differentiation compared to competitors. The study examines
critical areas such as the effectiveness of digital communication channels, customer satisfaction,
and public perception, offering a comprehensive approach to develop communication strategies
that strengthen consumer connections. Using a mixed-methods approach, relevant data are
collected and analyzed to formulate specific recommendations that enable Jetstereo to improve
public perception, consolidate its leadership, and tackle competitive market challenges. This work
contributes to the company’s growth while also serving as a reference for other brands seeking to

enhance their reputation in similar markets.

Palabras claves:public perception, corporate reputation, positioning, digital
communication, customer satisfaction
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En el dindmico y competitivo mercado hondurefio, las empresas enfrentan constantes
desafios para destacar y consolidar su posicion frente a consumidores cada vez mas informados y
exigentes. En este contexto, la percepcidn pablica y la reputacion corporativa han emergido como
factores cruciales para el éxito empresarial, especialmente en sectores como el de la tecnologia y
los electrodomésticos, donde la diferenciacion y la confianza son esenciales. Jetstereo, con mas de
cinco décadas de trayectoria, ha logrado posicionarse como una de las marcas lideres en el mercado
nacional. Sus pilares estratégicos, como la asesoria experta, la innovacion y el respaldo técnico,
han sido fundamentales para consolidar su oferta de valor. Sin embargo, a pesar de su solida
trayectoria, la empresa enfrenta retos significativos derivados de la competencia y las cambiantes

expectativas de los consumidores.

Esta investigacion busca analizar como la percepcion puablica afecta la reputacion
corporativa de Jetstereo, identificando areas de mejora y proponiendo estrategias orientadas a
fortalecer su posicionamiento en el mercado. A través de un enfoque metodoldgico integral, este
estudio explorara las opiniones y expectativas de los clientes, ofreciendo un panorama completo
que permita a la empresa adaptarse a las demandas del entorno y reforzar su vinculo con los
consumidores. Con ello, esta tesis no solo contribuira al desarrollo estratégico de Jetstereo, sino
que también servird como referencia para otras empresas que deseen abordar la gestion de la

percepcion y la reputacion corporativa en un mercado altamente competitivo.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Jetstereo es una empresa importante y presente en la cultura hondurefia, en su pagina web
indica que cuenta con 58 afios en el mercado, es una empresa destacada en tecnologia y linea
blanca que se dedica a ofrecer a sus clientes marcas exclusivas y productos innovadores. De
acuerdo con la misma pagina sefialan que estan disefiados para hacer la vida mas emocionante,
divertida y productiva al hablar de sus productos. Asimismo, asevera estar comprometida en
brindar una asesoria experta y el mejor respaldo técnico, Jetstereo se esfuerza por hacer de cada

compra una experiencia inolvidable, finalmente destacan que los pilares de la marca son: Asesoria



de Expertos, Crédito Solvenza, Respaldo Garantizado, Innovacion y Precios Justos.

Es importante destacar que Jetstereo forma parte de un conglomerado empresarial llamado
Inversiones La Paz que a partir de ahora se mencionara como Grupo ILP, que incluye las empresas
Jetstereo, Ultramotor, Motomundo, Solvenza, Feremay Pequepaz. De acuerdo con la pagina web
de Grupo ILP, sus empresas suman mas de 120 tiendas a nivel nacional y emplea a mas de 1800
personas. La asociacién con estas empresas diversificadas fortalece la presencia de Jetstereo en el
mercado hondurefio y su capacidad para ofrecer soluciones integrales a sus clientes. Ademas,
Grupo ILP tiene la certificacion de Great Place To Work, destacandose como uno de los mejores

lugares para trabajar en Centroamérica y el Caribe.

Todas estas empresas, incluyendo Jetstereo, Ultramotor, Motomundo, Solvenza, Feremay
Pequepaz, estan muy bien posicionadas en el mercado hondurefio y han tenido una influencia
significativa en la sociedad. Segun relata el manual de marca de Jetstereo, este inicié en 1967
vendiendo equipos de sonido y pocos afios después calculadoras, lo que marcé el inicio de su
compromiso con la tecnologia y la innovacion. Actualmente, Jetstereo cuenta con 39 tiendas a
nivel nacional, lo que refleja su crecimiento y consolidacion en el mercado. Segun el sitio web de
Grupo ILP en 1988 se creo Jetstereo Corporativo que se especializa en satisfacer las necesidades
empresariales y corporativas con una amplia gama de productos y servicios de tecnologia de la
informacion. En 2021, la empresa lanzé Jetstereo Express, una subcategoria que busca agilizar y
mejorar la experiencia de compra para sus clientes por medio de kioskos y tiendas. Jetstereo
Express ha evolucionado hacia un modelo de tiendas mas compactas, ubicadas estratégicamente
en zonas con menor trafico de personas o en segmentos de mercado con diferentes necesidades,

ofreciendo una alternativa accesible y conveniente dentro de la red de distribucion de la marca.

En 2024, Jetstereo fue reconocida como la marca Top of Mind (TOM) en tecnologia,
destacando su liderazgo y presencia en la mente de los consumidores. (ICONQOS, 2024). Ademas,
Jetstereo es el primer distribuidor autorizado de Starlink en Honduras, ofreciendo soluciones
avanzadas de conectividad a internet satelital. (La Prensa, 2024) También es Unica en ofrecer
servicios para regalos de bodas a través de Jetstereo Bodas, facilitando la creacion de listas de
regalos y ayudando a los invitados en la eleccion de obsequios para las bodas. (Estrategia y
Negocios, 2024.)

Por su parte, Solvenza juega un papel crucial en el ecosistema de Grupo ILP,



complementando a Jetstereo, Ultramotor y Motomundo. Como entidad de financiamiento del
grupo, Solvenza permite a los clientes financiar sus productos de manera accesible y conveniente,

creando un sistema integral que facilita el acceso a bienes y servicios esenciales a los hondurefios

Volviendo a Grupo ILP, va mas alla del &mbito comercial. Ferema es una fundacion sin
fines de lucro creada con el objetivo de mejorar la calidad, equidad y financiamiento de la
educacion en Honduras. Segun su sitio web, mas de 1,400,000 nifios han sido beneficiados gracias
a esta fundacién. Pequepaz, por su parte, representa el compromiso del Grupo ILP con la primera
infancia. Este centro de atencion integral apoya a los padres y madres de familia que trabajan en
las empresas del grupo, esto incluye a Jetstereo brindando a sus hijos, de 2 meses a 5 afios, cuidado,
atencion integral y educacion de la més alta calidad a un precio especial para los miembros de
Grupo ILP.

Actualmente Jetstereo enfrenta una competencia con varias empresas bien establecidas en
Honduras. Entre sus competidores directos se encuentran La Curacao, El Gallo Mas Gallo, Diunsa,
Elektra y Lady Lee. Diunsa se destaca por ofrecer una alternativa atractiva de financiamiento a
través de CrediDiunsa, que permite a los clientes adquirir productos con cuotas que van de 6 a 36
meses, facilitando el acceso a diversas categorias como electrodomésticos, hogar y deportes, segun
se menciona en su sitio web oficial . De manera similar, Elektra ofrece opciones de pago semanales
a través de Banco Azteca, lo que facilita la adquisicion de productos de su catalogo, de acuerdo

con lo informado en el sitio web de Banco Azteca.

Lady Lee segln su sitio web también forma parte de un grupo de empresas llamado
Corporacion Lady Lee, que incluye tres centros comerciales en el pais, tres franquicias de
alimentos, una fundacion y otras empresas. De igual forma, La Curacao forma parte de un
conglomerado de empresas llamado UNICOMER, que incluye su propia financiera La Curacao
Cash, Almacenes Tropicas, Radioshack, entre otras, como se menciona en la pagina web oficial
de tienda. EI Gallo Mas Gallo es una cadena destacada en Honduras, con 85 tiendas y méas de 800
empleados, que ofrece productos accesibles a través de opciones de financiamiento flexibles como
Credigallo. Ademas, facilita los pagos a traves de la plataforma Gallo Pay, permitiendo a los

clientes gestionar sus cuotas de manera rapida y sencilla desde su celular (Diario EI Mundo, 2024).

Por lo tanto, es facil establecer que la percepcion publicay la reputacion son fundamentales

en el entorno competitivo en el que se encuentra Jetstereo. A pesar de su sélida trayectoria y su



compromiso con la calidad e innovacion, la empresa enfrenta desafios en un mercado sumamente
competitivos con empresas solidas que ofrecen productos similares. Es evidente que Jetstereo se
enfoca mas en la parte comercial y en la fortaleza de sus productos, mas que en crear confianza y
cercania con sus clientes, esto podria deberse, en parte, a que la empresa busca proyectar una
imagen aspiracional, a diferencia de la competencia que se enfocan mas en la construccion de
relaciones de cercania y confianza mediante publicidad y estrategias de marketing y comunicacion

gue destacan su compromiso genuino con los consumidores.

Sin embargo, podria estar ocurriendo que los clientes perciban a Jetstereo mas como una
empresa comercial que como una entidad confiable y cercana. Esto podria deberse, en parte, a que
la empresa busca proyectar una imagen aspiracional, lo que ha llevado a Jetstereo obtener

comentarios o criticas negativas en las redes sociales.
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA
La imagen y reputacion de una empresa es uno de sus activos mas valiosos. Una buena
imagen y reputacion puede atraer a nuevos clientes, fomentar la lealtad de los clientes existentes
y diferenciar a la empresa de sus competidores. Por ello, es fundamental que Jetstereo continte
fortaleciendo su imagen y reputacion en el mercado para mantenerse competitiva. La empresa
busca estrategias proactivas que le permitan no solo conservar la confianza de sus consumidores,
sino también destacar frente a sus competidores y consolidarse como una opcion preferida en el

sector.

1.3.2 FORMULACION DE PROBLEMA
¢Cdémo puede Jetstereo gestionar su imagen publica y reputacion en un mercado altamente
competitivo, asegurando un acercamiento genuino con sus clientes y que los consumidores

reconozcan y valoren los pilares fundamentales de la marca?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1. ¢ Que factores influyen en el posicionamiento de Jetstereo?

2. ¢Cual es la percepcion actual de Jetstereo de acuerdo con el publico en general?
3. ¢Cual es el grado de satisfaccion de los clientes en Jetstereo respecto a sus competidores?

4. ¢Cudl es la percepcion de los clientes acerca de los canales o0 medios por los cuales se



maneja la comunicacion digital de Jetstereo?

5. ¢Qué acciones especificas puede adoptar Jetstereo para mejorar su percepcion publica y

fortalecer su reputacion en el mercado hondurefio?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar las estrategias de comunicacion y marketing de Jetstereo para evaluar su impacto
en el posicionamiento de la marcay la percepcion de sus clientes y colaboradores. A partir de estos
hallazgos, desarrollar un plan estratégico de comunicacién que fortalezca la reputacion corporativa

y optimice la relacion con su audiencia en el mercado hondurefio.

1.4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Analizar los factores clave que determinan el posicionamiento de Jetstereo en el mercado

hondurefio en relacion con sus principales competidores.

2. Evaluar la percepcion actual que tiene el pablico sobre Jetstereo, identificando elementos

que influyen en su imagen de marca.

3. Comparar el grado de satisfaccion de los clientes de Jetstereo con el de clientes de otras

empresas del sector retail, identificando areas de mejora.

4. Examinar la percepcion de los clientes sobre los canales de comunicacion digital de

Jetstereo y su efectividad en la interaccién con los consumidores.

5. Desarrollar un plan estratégico de comunicacion orientado a fortalecer el
posicionamiento y reputacién de Jetstereo en el mercado de acuerdo con los objetivos corporativos

de la marca.
1.5 JUSTIFICACION

La percepcidn publicay la reputacién son cruciales para cualquier empresa, ya que influyen
en su capacidad para atraer y mantener clientes. En el competitivo mercado hondurefio, las
empresas compiten intensamente para captar la atencion de los consumidores, por lo que gestionar
bien la percepcion y la imagen de marca es clave para destacar. Una buena reputacion puede
afianzar la posicion de una empresa, mientras que una percepcion negativa puede afectar su éxito,

sin importar la calidad de sus productos o servicios.



Investigar la percepcion publica y la reputacion de Jetstereo es esencial para fortalecer su
posicion en el competitivo mercado hondurefio. Este estudio permitira a Jetstereo comprender
mejor las expectativas y percepciones de sus clientes, lo cual es crucial para desarrollar estrategias
de marketing y comunicacion mas efectivas. Asimismo, los resultados de este estudio ofreceran a
Jetstereo estrategias concretas para mejorar la percepcion publica y fomentar una relacién mas
cercana y de confianza con sus clientes. Esto no solo contribuird a fortalecer su imagen de marca,
sino que también permitira a la empresa tener un impacto positivo en la experiencia del cliente,
reforzando la lealtad y la satisfaccion. Ademas, al mejorar la percepcion publica y la relacién con

los consumidores.

Esta investigacion ampliara el entendimiento sobre la gestion de la reputacion y la
percepcion publica en Honduras, ofreciendo un ejemplo practico que puede servir como referencia
para otras empresas y estudiantes de comunicacion interesados en el mercado competitivo
hondurefio. Ademas, proporcionara herramientas y estrategias valiosas que las empresas pueden
utilizar para mejorar su posicionamiento y relacion con los consumidores, promoviendo précticas

de comunicacion mas innovadoras y adaptativas.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El posicionamiento es un concepto central en el mercadeo desde que Al Ries y Jack Trout
lo popularizaron en la década de los 70s, destacando su importancia para establecer una imagen
distintiva en la mente del consumidor. A lo largo de los afios, expertos como Fabiola Mora, Walter
Schupnik y Philip Kotler han subrayado que el posicionamiento no solo diferencia a un producto
0 servicio, sino que también es clave para la estrategia de mercadeo. Paralelamente, la reputacion
corporativa ha surgido como un factor crucial para mantener una ventaja competitiva, basada en

la percepcion y las relaciones con los stakeholders.

El concepto de posicionamiento ha sido fundamental en el mercadeo desde que Al Ries 'y
Jack Trout publicaron en 1972 su influyente serie de articulos en "Advertising Age" titulada “La
era del posicionamiento”. Segun ellos, posicionar un producto o servicio en la mente del
consumidor es esencial para establecer una imagen especifica y diferenciada. En 2001, Fabiola
Mora y Walter Schupnik ampliaron esta vision en su libro "El posicionamiento: La guerra por un
lugar en la mente del consumidor”, describiendo el posicionamiento como el resultado de una
estrategia cuidadosamente disefiada para destacar en la mente del consumidor, ya sea un producto,

servicio, marca o incluso una persona.

Philip Kotler, ampliamente reconocido como el "padre del marketing moderno,” ha sido
una figura influyente en la definicion de conceptos clave dentro del marketing. En su obra,
Marketing Management, Kotler y Kevin Keller subrayan que el posicionamiento es esencial para
cualquier estrategia de mercadeo, describiéndolo como como una empresa se diferencia y ocupa
un lugar unico en la mente del cliente. Mas recientemente, Kotler ha reiterado que el
posicionamiento va mas alla de simples tacticas publicitarias; es una estrategia fundamental que
guia como sus consumidores quieren percibir a una empresa (Kotler & Keller, 2016). En paralelo,
la reputacion corporativa se ha consolidado como una ventaja competitiva duradera, mantenida a
lo largo del tiempo a través de estrategias de comunicacion efectiva y relaciones sélidas con
clientes y proveedores. Segin Gomez-Bayona et al. (2022), la reputacion corporativa es percibida
por los stakeholders, clientes, empleados, accionistas y consumidores y esta se construye a partir

de los compromisos que una empresa establece para fortalecer su posicionamiento.



Laura Muioz y Gabriela Sanchez, en su articulo “La reputacion de marca como elemento
fundamental en el posicionamiento internacional de las marcas mexicanas de moda”, destacan que
la reputacion corporativa se basa en las percepciones que los grupos de interés tienen sobre la
empresa. Vazquez Esquivel (2019) argumenta que la comunicacion y el marketing social son
herramientas cruciales que facilitan este proceso, impulsando el crecimiento y el posicionamiento

de las marcas en los mercados.

En el contexto de estas teorias de posicionamiento y reputacion corporativa, un ejemplo es
la marca automotriz KIA que decidié emprender un rebranding en 2021 que no solo cambié su
imagen visual, sino que también reforzd su posicion en el mercado ecuatoriano a través de una
estrategia de branding emocional. Al comprender la importancia de destacar en la mente del
consumidor, KIA se enfocé en construir una conexion emocional con su audiencia, posicionando
sus vehiculos como medios de transporte, pero mas importante aln como comparfieros en los

momentos mas importantes de la vida de sus usuarios. (Manuel Pinto, 2020)

De acuerdo con el ejemplo anterior KIA aprovechd las herramientas de comunicacion y
marketing social para reforzar su reputacion corporativa, destacando valores como la seguridad, la
confiabilidad y la innovacion. Estas percepciones, segun Mufioz y Sanchez (2019), son cruciales
para el posicionamiento de una marca en mercados internacionales. En linea con lo sefialado por
Gomez-Bayona et al. (2022), de que la reputacién se construyera sobre la base de compromisos
s6lidos con sus stakeholders, fortaleciendo asi su posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Finalmente, como mencionan Ries y Trout (1972), la importancia del posicionamiento y la
reputacion corporativa permitio a KIA diferenciarse de la competencia y mantener una ventaja

competitiva, resaltando su alineacién con las estrategias clave en el mercado actual.

En el mundo del branding, incluso gigantes como Apple no estan exentos de cometer
errores que pueden afectar profundamente su relacion con los consumidores. Un ejemplo claro es
el incidente conocido como "Batterygate,” donde Apple fue duramente criticada por ralentizar
deliberadamente los iPhones mas antiguos. Aunque la empresa argument6 que esta medida era
necesaria para evitar apagones inesperados debido a baterias desgastadas, muchos usuarios lo

percibieron como una estrategia para forzarlos a comprar nuevos dispositivos, afectando asi la
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confianza en la marca.
Como sefiala Garcia Egea (2022), la respuesta del publico fue inmediata y contundente,

con consumidores y medios de comunicacion cuestionando la integridad de Apple, una
empresa hasta entonces alabada por su innovacion y calidad. Este episodio evidenciéo cémo la
reputaciéon de una marca puede verse gravemente afectada cuando las acciones percibidas como
contrarias a los intereses del consumidor salen a la luz. Apple, reconociendo el impacto negativo
en su posicionamiento, lanzé un programa de reemplazo de baterias a bajo costo y emitié una

disculpa publica, intentando asi recuperar la confianza perdida.

Este incidente también refleja lo que Han (2018) describe como un "punto critico™ en la
gestion de marca, donde las decisiones corporativas mal comunicadas pueden desencadenar una
crisis de reputacién que afecta significativamente el posicionamiento de la empresa. En un
mercado tecnoldgico altamente competitivo, donde la reputacion y el branding son cruciales para
mantener una ventaja, errores como este pueden tener repercusiones duraderas. Como argumenta
Fernandez y Gomez (2020), la confianza del consumidor es un activo intangible vital, y una vez

comprometida, requiere un esfuerzo considerable para ser restaurada.

Ademaés, segin Martin y Pérez (2019), la experiencia de Apple subraya la importancia de
una comunicacion transparente y proactiva en la gestion de la reputacion corporativa. En casos
como "Batterygate," la percepcion publica de falta de transparencia puede erosionar la lealtad de
los clientes, un factor critico para el mantenimiento de un posicionamiento sélido en el mercado.
Este caso demuestra la delicadeza del equilibrio entre la gestion de la reputacién y el

mantenimiento de un posicionamiento sélido.

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
En el medio nacional hondurefio las empresas también se preocupando mantener el
posicionamiento y reputacion corporativa por ejemplo Grupo OPSA, el grupo de medios mas
importantes de Honduras, publicé una nota en 2022 en su periédico mas importante, EI Heraldo
afirmando que al utilizar estrategias relacionadas con la lealtad del consumidor, valor de marca
basado en el consumidor y la disposicion del cliente al comprar el producto, la percepcion de la

marca se vuelve favorable, diferente y creible para el pablico meta.

También se puede recoger en la revista hondurefia Estrategia y Negocios publicada en 2019



un articulo sobre Diunsa como un claro ejemplo de como una empresa puede lograr un
posicionamiento solido y duradero en el mercado a través de una estrategia bien definida que
combina una propuesta de valor centrada en el cliente con un fuerte compromiso con el desarrollo
nacional. A lo largo de sus 43 afios de historia, esta cadena de tiendas por departamentos se ha
consolidado como un destino clave para las familias hondurefias, ofreciendo una experiencia de
compra integral y adaptada a sus necesidades y deseos. Este caso demuestra que cuando una
empresa entiende y conecta con las verdaderas necesidades de la comunidad, puede crear lazos
que van mas alla de una simple transaccion, construyendo relaciones que perduran. Al igual que
Diunsa, que ha logrado un solido posicionamiento en el mercado hondurefio, Espresso Americano
se destaca por su notable éxito en Honduras. Este logro se debe a su compromiso con la calidad,
la innovacion y la creacion de una conexion emocional profunda con sus clientes. Su habilidad
para ofrecer una experiencia de café Unica, junto con un enfoque en la comunicacion efectiva y el
disefio innovador de sus tiendas, ha consolidado su estatus como una Lovemark en la region. Este
éxito subraya la importancia de una propuesta de valor integral, que va més alla de la simple oferta
de productos, construyendo una lealtad duradera y significativa en la mente y el corazon de los

consumidores (Proceso Digital, 2023).

2.1.3 JETSTEREO
En Jetstereo, el posicionamiento de la marca y la reputacién corporativa se gestionan
cuidadosamente dentro del departamento de mercadeo, que segun un analisis propio, se considera
que esta compuesto por varias jefaturas clave. Estas incluyen la Gerente de Mercadeo, la Jefa de
Mercadeo Digital, la Coordinadora de Disefio Grafico, la Jefa de Promocién y Publicidad, la Jefa
de Trademarketing, y la Jefa de Marketing Directo. Cada una de estas jefaturas juega un papel

crucial en la construccién y mantenimiento de la imagen de Jetstereo en el mercado hondurefio.
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Gerente de Mercadeo

Jefe de Mercadeo Coordinadora de Jefe de Jefe de promociény  Jefe de Mercadeo
Directo Disefio Grafico Trademarketing publicidad Digital

Figura 1 Organigrama del departamento de Mercadeo de Jetsrereo.
Fuente: (Elaboracion propia, 2024)

La Gerente de Mercadeo supervisa todas las actividades relacionadas con la estrategia de
marca. Su responsabilidad incluye la formulacion de planes estratégicos que alineen el
posicionamiento de Jetstereo con los objetivos de negocio a largo plazo. Actdia como el principal
tomador de decisiones y coordina los esfuerzos de todos los subequipos para garantizar que la
estrategia de posicionamiento sea coherente y efectiva. El Jefe de Mercadeo Digital se enfoca en
el posicionamiento de la marca a través de plataformas digitales. Su trabajo incluye la gestion de
campafas en redes sociales, SEO, SEM vy otras tacticas digitales que ayudan a aumentar la
visibilidad de la marca en el entorno online. Ademas, analiza datos de rendimiento digital para

ajustar las estrategias y mejorar la efectividad de las campafias.

La Coordinadora de Disefio Gréafico es responsable de crear y mantener la identidad visual
de Jetstereo. Esto incluye el disefio de materiales de marketing, publicidad y el desarrollo de
elementos graficos que refuercen la imagen de la marca. Su trabajo asegura que todos los aspectos
visuales de la marca sean consistentes y atractivos para el pablico objetivo. La Jefa de Promocion
y Publicidad gestiona las estrategias de promocién y campafias publicitarias. Se encarga de
planificar y ejecutar campafas publicitarias que resalten las ofertas y valores de Jetstereo. Su
objetivo es maximizar la exposicion de la marca y atraer la atencion de los consumidores a través

de diversos canales, tanto tradicionales como digitales.
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La Jefa de Trade Marketing se enfoca en las estrategias de mercadeo orientadas a los
canales de distribucion. Su papel es asegurar que la marca de Jetstereo esté bien posicionada en
puntos de venta, colaborando con los minoristas para optimizar la visibilidad y el merchandising
de los productos. También se encarga de desarrollar promociones y estrategias que incentiven las
ventas a nivel de punto de venta. La Jefa de Marketing Directo se ocupa de las estrategias que
implican comunicacion directa con el consumidor, como correos electronicos, marketing
personalizado y programas de fidelidad. Su objetivo es crear relaciones duraderas con los clientes,
proporcionando contenido relevante y ofertas personalizadas que fomenten la lealtad y el

compromiso con la marca.

Jetstereo ha sido reconocido por su enfoque en la innovacién y la experiencia del cliente,
lo cual ha sido fundamental para su posicionamiento en la mente del consumidor hondurefio. Como
se menciona en Revista Estrategia y Negocios en 2024, la empresa ha logrado posicionarse como
lider en el mercado gracias a su compromiso con la experiencia del cliente y su capacidad para

adaptarse a las necesidades del consumidor.
2.2 CONCEPTUALIZACION

« Percepcién del consumidor: La percepcion del cliente es lo que ellos sienten sobre tu
producto y tu marca. Es una opinion que se ha formado a través de cada interaccion que han tenido
con tu empresa, tanto directa como indirecta. La percepcion del cliente incluye los sentimientos
que tu empresa les inspira, junto con las palabras descriptivas que utilizarian al hablar de tu marca.
Cristina Ortega, 2024

« Branding Emocional: es una estrategia que busca extender y fortalecer lazos
emocionales con el consumidor para sobresalir en el mercado ante la competencia. Arnaldo Paul
Pozo Valle, 2024

» Lovemarks: es una marca con una profunda conexion emocional con sus clientes. Va
mas alla de la satisfaccion y la lealtad del cliente e inspira pasion y devocion en ellos. Se dice que
las Lovemarks son capaces de ir mas alld de las apelaciones racionales y crear una conexion
emocional con los consumidores que va mas alla de la razon o el pensamiento consciente. De este
modo, las empresas pueden construir una relacion sélida con sus clientes, que suele ser la clave

del éxito a largo plazo en el mercado. Cristina Ortega, 2024
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« Identidad Visual: Es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una empresa,
concretada en un programa que regula su uso a través de normas. La Identidad Visual permite a
las organizaciones identificarse y diferenciarse visualmente de otras entidades, proyectando una
imagen coherente y atractiva hacia su publico objetivo, lo cual contribuye a una mejor percepcion

y posicionamiento en el mercado. Magdalena Mut Camacho y Eva Breva Franch, 2003

« Reputacion Corporativa: La Reputacion Corporativa se refiere a las relaciones que tiene
la organizacion con sus grupos de interés. Consiste en definir e integrar la suma de los activos
intangibles de una organizacién y comunicarlos a sus publicos para generar mas valor. Moisés de
Lemos Martins & Manuel Pinto, 2008

 Cultura Organizacional: La cultura organizacional se define como el conjunto de
valores, creencias, normas y practicas que determinan el comportamiento y las interacciones de
los miembros de una organizacion, influenciando su cohesién y éxito interno (Sonia Belalcazar
Belalcazar, 2010)

* Responsabilidad Social Empresarial: son practicas de la organizacion que forman parte
de su estrategia corporativa y que, siguiendo fines racionales, trata de evitar dafios y/o beneficios
para las partes interesadas en la actividad de la empresa (clientes, empleados, accionistas,
comunidad, entorno, etc.) y que deben ser beneficios para la propia organizacion y para la sociedad
(Vallaeys, 2006.)

* Web 2.0: es una plataforma interactiva que facilita la creacién, intercambio y difusion
de contenidos sociales y académicos, permitiendo la colaboracion y comunicacion entre usuarios

a través de redes sociales y otros medios en linea (Mayorga-Albéan et al, 2022)

« E-commerce: es el proceso de compra y venta de bienes y servicios utilizando
tecnologias digitales, como Internet y redes electrénicas, facilitando transacciones entre empresas,

consumidores y otros actores del mercado (Roxana Silva Murillo, 2009)

« Big Data: se define como el proceso de recoleccidn, analisis y ejecucion de los insights
que fueron deducidos del Big Data para alentar el relacionamiento con el cliente, mejoramiento de
resultados de marketing y la medicion de la fiabilidad (accountability) interna de la empresa.
(Goyzueta, 2015)

» Cuarta Revolucion Industrial: es un cambio profundo que combina tecnologias
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avanzadas como la inteligencia artificial, la robética, el big data y el internet de las cosas (10T)
para transformar la forma en que vivimos y trabajamos. Esta revolucion no solo impacta la
produccién y el consumo de bienes y servicios, sino que también redefine las relaciones laborales
y el papel de los seres humanos frente a las maquinas, generando nuevos desafios y oportunidades

economicas y sociales (Ledesma, 2020)

» Kpi“s: es una herramienta que permite medir y evaluar el rendimiento de un proceso o
actividad mediante datos cuantitativos. Esta vinculado a la estrategia empresarial y su analisis
ayuda a identificar fallos y realizar correcciones inmediatas para mejorar el desempefio. Los KPI
deben emplear un lenguaje claro y estar basados en datos precisos para facilitar su aplicaciéon y
calculo (Rios, 2019)

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1 POSICIONAMIENTO
2.3.1.1 DEFINICION DE POSICIONAMIENTO

El creador de la teoria del posicionamiento, Jack Trout, fue quien acufi6 por primera vez
el término en 1969. En su definicidn, describio el posicionamiento como "el juego que utiliza la
gente en el actual mercado de imitacion (o de 'yo-también’)" (Industrial Marketing, 1969, citado
por Adroher Auroux & Segura Garcia, 2022). Sefial6 cémo, en un mercado donde muchos
productos y servicios son casi idénticos, las empresas deben encontrar maneras de destacarse. El
"mercado de imitacion” se refiere a la tendencia de las empresas a ofrecer productos similares, lo
que hace que sea mas dificil para los consumidores diferenciarlos. Este concepto se conecta con la
idea de que "una imitacion es un acto que se encarga de copiar algo o a alguien que generalmente
es considerado de mayor valor o mejor" (Pérez y Gardey, 2012, citado en Adroher Auroux &
Segura Garcia, 2022).

En otras palabras, en mercados altamente competitivos, las empresas suelen replicar lo que
ven como exitoso en sus competidores, pero esta estrategia de imitacion, aungue viable en algunos
casos, puede llevar a una falta de diferenciacion real. Esto puede generar confusion en los
consumidores y dificultar que una marca se destaque verdaderamente, lo que resalta la importancia
critica del posicionamiento como una herramienta para establecer una identidad Unica y

memorable en la mente del consumidor.
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2.3.1.2 IMITACION Y DIFERENCIACION DEL POSICIONAMIENTO

Sin embargo, la imitacion no siempre tiene un impacto negativo. Segin Antonio Alaejos
Andres (2023), en su investigacion “La Cereza de la Sierra de Francia” Estrategia de Imitacion,
cita que "la imitacion es una estrategia viable siempre que la marca se reconozca como atributo
distintivo, al tiempo que las marcas seguidoras ganan participacion de mercado y comunican
atributos acordes a la categoria” (Arboleda, 2014, citado por Alaejos Andres, 2023). No obstante,
como advierte Grafieras Galiano (2018), "si la imitacion afecta negativamente el esfuerzo de una
marca por ser distintiva, vulnera la decision del consumidor al generar confusion y desmotiva el
esfuerzo empresarial por la innovacion." Este contraste subraya la importancia de mantener un

equilibrio entre seguir tendencias y preservar la identidad de marca.

Respecto al posicionamiento y la importancia de ser el primero en la mente del consumidor,
Piazza Matias (2021) sefiala que un buen posicionamiento se logra cuando los bienes o servicios
de una empresa destacan frente a sus competidores, tanto directos como indirectos. Este enfoque
resalta como la intensa competencia en mercados saturados obliga a las marcas a esforzarse por
ser las primeras en captar la atencion del consumidor, lo que subraya que "es mejor ser el primero

que ser el mejor" como una estrategia esencial para atraer y retener la preferencia del mercado.

En este sentido, el posicionamiento no solo se trata de destacar, sino de hacerlo de manera
estratégica. Es un instrumento esencial tanto para la propuesta de valor como para la estrategia de
comunicacion que las organizaciones eligen para crear y mantener una ventaja competitiva
(Revista Academia & Negocios, 2021). Autores como Castro, Mercado, Londoiio y Hoyos (2017)
han subrayado que el posicionamiento implica comprender cémo los individuos procesan y
almacenan la informacion, asi como seleccionar atributos diferenciadores que logren una
ubicacion concreta y distintiva en la mente de los consumidores. Este proceso exige un andlisis
creativo y estratégico, lo que resalta la importancia de ajustar la comunicacion y el marketing de

manera efectiva.

La transformacion de este concepto a lo largo del tiempo también ha ampliado su alcance.
Ramos Oyola y Neri Ayala (2022) destacan que, segin Schiffman & Lazar (2010), "el
posicionamiento comienza cuando un producto o0 servicio se convierte en una imagen
diferenciadora en la mente de los consumidores, cumpliendo sus necesidades de manera mas

efectiva que la competencia.” No obstante, Hoyos (como se citd en Villarroel Puma, et al., 2017)
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argumenta que este concepto ha evolucionado de una simple percepcion en la mente del
consumidor a una estrategia integral. El posicionamiento ahora es una herramienta clave que va
mas alla de la percepcidn inicial y se extiende al marketing y la publicidad, ayudando a las marcas
a ubicarse en posiciones solidas y Unicas frente a sus competidores, lo que refuerza su

diferenciacion en un entorno cada vez mas competitivo.

Asimismo, el posicionamiento de un producto se define a través de la forma en que los
consumidores lo perciben en relacién con otros productos. Kotler et al. (2012) explican que "el
posicionamiento de un producto es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto a
los productos con los que compite”. En un mercado sobresaturado de informacion, los
consumidores categorizan los productos y servicios para simplificar sus decisiones de compra. De
este modo, las empresas que logran ocupar un espacio relevante en la mente del consumidor

aumentan significativamente su potencial de éxito.

2.3.1.3 POSICIONAMIENTO Y BRANDING
El posicionamiento y el branding son conceptos interrelacionados que desempefian roles
fundamentales en la construccion de una marca sélida y su fijacion en la mente del consumidor.
Soldrzano y Parrales (2021) destacan como el posicionamiento, aunque originalmente concebido
como un concepto de comunicacion, ha evolucionado hasta convertirse en un elemento estratégico
clave que otorga a las marcas una ventaja competitiva. Hoyos (2016) amplia esta vision al sefialar
que el posicionamiento no solo se enfoca en como los consumidores perciben la marca, sino

también en su comunicacion y diferenciacién en un mercado saturado.

El branding complementa y potencia el proceso de posicionamiento, definiéndose como
“la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas” (Llopis, 2011). Esta disciplina
abarca desde el desarrollo de una identidad visual distintiva, como un logotipo o isotipo Unico,
hasta la construccion de valor y la creacion de una conexion emocional con el pablico, lo que
refuerza el posicionamiento de la marca en el mercado (Pinto Larrea, 2020). llgo (2019) también
describe el branding como una herramienta del marketing que funciona como una planificacion
estratégica que abarca la creacion, manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca,

sefialando que "las marcas viven en la mente del pablico o consumidor”.

Ademas, el branding emocional es crucial para fijar una marca en la mente y en el corazén

de los consumidores. Gobé (citado en Puig, 2019) lo describe como una herramienta para crear
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una conexion profunda y subliminal con los consumidores, transformando la marca en una parte
integral de sus vidas. Fredys Simanca et al. (2020) coinciden al afirmar que las marcas deben
ganarse no solo la mente sino también el corazén de los consumidores. Esta conexién emocional
es esencial para que las marcas no solo sean reconocidas por sus atributos visuales o funcionales,

sino también por la profundidad del vinculo que establecen con su audiencia.

Esta construccion de marca, como sefiala Hoyos Ballesteros (2016), implica “colocar un
nombre (naming) a un producto o servicio” y construir marcas imponentes que sean conocidas y
sobresalgan en un mercado globalizado, asociadas con valores positivos y deseadas por una amplia
base de consumidores. Este proceso es vital para que las marcas logren no solo visibilidad y
reconocimiento, sino también convertirse en una parte esencial de la vida de los consumidores,

transformandose en lo que se conoce como "lovemarks" (Solorzano & Parrales, 2021).

El avance y la necesidad creciente de las marcas en un mercado cada vez mas competitivo
subrayan la importancia de estrategias efectivas de branding y posicionamiento. Como argumentan
Fredys Simanca et al. (2020), las marcas deben consolidar sus preferencias no solo en la mente,
sino también en el corazon de los consumidores, creando lealtades duraderas. El branding, segun
Gonzalez (2017), es “el proceso de construccion de una marca” y hace referencia principalmente
a la percepcion externa de la misma. Casanoves (2017) afiade que el branding influye en las
emociones del consumidor, estableciendo vinculos que activan el deseo de adquirir productos y

servicios vinculados a la marca.

Por tanto, el posicionamiento y el branding son procesos complementarios que, cuando se
gestionan estratégicamente, permiten a las marcas destacar en el mercado y establecer relaciones

emocionales profundas con los consumidores, asegurando su lealtad y preferencia a largo plazo.

2.3.1.4 ANALISIS CRITICO
El concepto de posicionamiento, introducido por Jack Trout en 1969, ha demostrado ser
un pilar fundamental en la construccion de marcas en un mercado cada vez mas saturado y
competitivo. Este enfoque estratégico no solo se centra en como las empresas pueden diferenciarse
en un entorno donde la imitacién es comdn, sino que también resalta la importancia de ser la
primera opcion en la mente del consumidor. Sin embargo, este modelo, aunque efectivo, no esta
exento de desafios. La imitacion, por ejemplo, puede ser una espada de doble filo: mientras que

permite a las marcas emergentes ganar terreno al replicar estrategias exitosas, también puede diluir
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la identidad de una marca y generar confusion entre los consumidores. Este dilema pone en

evidencia la necesidad de equilibrio entre seguir tendencias y mantener una identidad distintiva.

El analisis de la relacion entre posicionamiento y branding refuerza la idea de que la
diferenciacion va mas alla de los productos o servicios que una empresa ofrece; se trata de como
estos elementos se comunican y conectan emocionalmente con el pablico. El branding emocional,
en particular, juega un papel crucial en la creacion de "lovemarks", marcas que no solo son
reconocidas, sino que se convierten en parte integral de la vida de los consumidores. Esta conexién
emocional es lo que permite a una marca trascender la competencia y establecer lealtades
duraderas, un objetivo que se vuelve cada vez mas critico en un mercado donde las opciones son

abundantes y la atencion del consumidor es efimera.

No obstante, es importante reconocer que la implementacion de estas estrategias requiere
una comprension profunda del consumidor y un enfoque coherente en la comunicacion. El
branding y el posicionamiento deben trabajar de manera sinérgica para garantizar que una marca
no solo sea visible, sino también valiosa y significativa en la vida de sus consumidores. Esta
dualidad entre el posicionamiento estratégico y la creacion de vinculos emocionales es lo que

verdaderamente define el éxito de una marca en el largo plazo.

Aspecto Ventajas Desventajas

Diferenciacion | Permite a las marcas destacarse en un | Si la diferenciacion no es clara,
mercado saturado, estableciendo una | puede llevar a la confusion de los
identidad Unica que las distingue de consumidores, especialmente en
los competidores. mercados con muchos productos

similares.

Fidelizacion del | Ayuda a crear lealtad y preferencia, La fidelizacion puede ser dificil de

cliente logrando que los consumidores elijan | mantener si la marca no se adapta
repetidamente la marca sobre la a las necesidades y expectativas de
competencia. los consumidores.

Primera Estar bien posicionado en la mente del | Requiere una inversion
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valor de marca

aumentar el valor percibido de la
marca, permitiendo una mayor fijacion

de precios y margenes de beneficio.

impresion consumidor facilita que la marca sea significativa en marketing y
la primera opcion en el proceso de comunicacion para establecer y
compra. mantener una posicion fuerte.
Ventaja Ofrece una ventaja competitiva al Los competidores pueden imitar
competitiva proporcionar una propuesta de valor las estrategias de posicionamiento,
Unica que es dificil de replicar por los | diluyendo la ventaja competitiva
competidores. inicial de la marca.
Aumento del Un posicionamiento exitoso puede Si el posicionamiento se basa en

atributos que son dificiles de
mantener a largo plazo, puede
haber un riesgo de devaluacion de

la marca.

Conexion

emocional

Facilita la creacién de una conexion
emocional con los consumidores, lo
gue puede llevar a una mayor lealtad y

compromiso con la marca.

Focalizarse demasiado en aspectos
emocionales puede descuidar la
calidad o funcionalidad del

producto o servicio.

Percepcion de

calidad

Mejora la percepcion de calidad del
producto o servicio, lo que puede
justificar precios premium y atraer a

un segmento de mercado mas selecto.

Si el producto o servicio no
cumple con las expectativas
creadas por el posicionamiento,
puede dafiar seriamente la
reputacion y confianza de la

marca.

Atraccion de

nuevos clientes

Al tener una posicion claray
distintiva, es més facil atraer a nuevos
clientes que buscan las caracteristicas

especificas que la marca ofrece.

Puede ser dificil reposicionar una
marca si las condiciones del
mercado cambian o si la posicion
inicial no atrae a un numero

suficiente de consumidores.

Tabla 1. Ventajas y desventajas del posicionamiento.
Fuente: Elaboracion propia (2024)
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2.3.2 REPUTACION CORPORATIVA
2.3.2.1 DEFINICION DE LA REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion corporativa se refiere a la percepcion que tienen los diversos publicos de una
organizacion, incluidos clientes, empleados, accionistas y la sociedad en general, sobre su
comportamiento, ética y desempefo. Este concepto es fundamental en el entorno empresarial
moderno, ya que influye directamente en la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de una
organizacion. Fredys Simanca et al. (2020) destacan que la reputacion corporativa se configura
como un reflejo de la confianza y credibilidad que una empresa logra construir a lo largo del
tiempo, afectando su posicionamiento en el mercado y su capacidad para establecer relaciones

duraderas con sus grupos de interés.

La reputacion corporativa abarca la percepcion externa de la organizacion y se nutre de su
comportamiento interno, incluyendo la forma de gestionar las relaciones con los empleados y la
coherencia entre los valores corporativos y las acciones de la empresa. Segun la Dra. Alicia Maria
Alvarez Alvarez (2023), la reputacion ha pasado a ser la esencia misma de una organizacion,
siendo fundamental para su identidad y la proyeccion de su valor hacia el exterior. Este enfoque
destaca la importancia de que las organizaciones gestionen su reputacion no solo como un activo

intangible, sino como un elemento clave para su éxito en el mercado global.

2.3.2.2 EVOLUCION DE LA REPUTACION CORPORATIVA

El concepto de reputacién corporativa ha evolucionado significativamente en las Gltimas
décadas, especialmente con el auge de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC).
Este cambio ha permitido que la reputacion corporativa se convierta en un activo intangible de
gran valor, mas allad de la calidad de los productos o servicios que ofrece una empresa. El
comportamiento ético y la capacidad para cumplir con las expectativas de los pablicos se han
convertido en factores determinantes para la construccion y mantenimiento de una reputacién

solida.

Este enfoque hacia la reputacion corporativa se intensifico tras las crisis financieras que
impactaron la confianza en las instituciones. La caida de Lehman Brothers en 2008, junto con otros

escandalos corporativos como los de Enron y Parmalat, marcé un punto de inflexion al revelar las
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vulnerabilidades en el sistema financiero global y desencadenar una demanda publica de mayor
transparencia y responsabilidad social por parte de las empresas (Alvarez Alvarez, 2023). Estos
eventos obligaron a las organizaciones a reevaluar sus estrategias de gestion de la reputacion,

reconociendo que una reputacion solida puede ser una ventaja competitiva crucial.

Ademas, la globalizacion y la digitalizacion han afiadido nuevas dimensiones a la gestion
de la reputacion. Las organizaciones ahora operan en un entorno en el que la informacion se
difunde rapidamente y los consumidores tienen acceso inmediato a una gran cantidad de datos
sobre las empresas. Esto ha llevado a una mayor transparencia y ha hecho que la reputacién sea

mas vulnerable, pero también mas manejable a través de una gestién estratégica.

2.3.2.3 GESTION DE LA REPUTACION CORPORATIVA

La gestion de la reputacion corporativa ha experimentado una evolucién significativa,
adoptando un enfoque mas holistico que incluye no solo la imagen externa de la empresa, sino
también su cultura interna y sus valores fundamentales. Villafafie (2002, citado por Sanchez
Guerrero en 2023) y Costa (2003, citado por Sanchez Guerrero en 2023) destacan que la reputacion
esta intrinsecamente ligada a los activos intangibles de la organizacion, como la confianza, la
credibilidad y la lealtad del cliente. Aungue estos elementos no son tangibles, tienen un impacto

directo en el rendimiento financiero y en el valor de mercado de la empresa.

En la era digital, la gestion de la reputacion se ha vuelto mas compleja y dinamica. Las
redes sociales y las plataformas digitales han transformado la manera en que las organizaciones
interacttan con sus publicos, haciendo que la reputacion corporativa sea mas volatil y susceptible
a la opinion publica. Sin embargo, Dutot y Castellano (2015, citado por Sanchez Guerrero en 2023)
sefialan que estas herramientas digitales también ofrecen nuevas oportunidades para construir y

fortalecer la reputacion mediante la transparencia y el didlogo constante con los consumidores.

La gestion de la reputacion corporativa no solo debe enfocarse en la percepcion externa,
sino también en la cultura organizacional interna. La forma en que una empresa trata a sus
empleados, su compromiso con la sostenibilidad y su responsabilidad social corporativa son
factores que ahora desempefian un papel crucial en la construccion de su reputacion. Fredys

Simanca et al. (2020, citado por Sanchez Guerrero en 2023) argumentan que una reputacion solida
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debe estar firmemente arraigada en los valores y préacticas de la empresa, reflejando su compromiso

con el bienestar de todos sus grupos de interés, tanto internos como externos.

2.3.2.4 REPUTACION ORGANIZACIONAL

La sostenibilidad ha emergido como un componente crucial de la reputacion corporativa.
En un mundo donde los consumidores son cada vez mas conscientes de los impactos sociales y
ambientales de sus decisiones de compra, las empresas deben alinearse con estos valores para
mantener una reputacion positiva y duradera. Alonso Ulloa en 2022 subraya que las marcas
percibidas como responsables y transparentes no solo construyen una reputacion sélida, sino que
también aumentan su valor de mercado y aseguran su relevancia a largo plazo. Este enfoque es
esencial en un contexto en el que laresponsabilidad social y el impacto ambiental se han convertido

en factores determinantes para la percepcion publica de las organizaciones.

La reputacion corporativa no es solo una cuestién de percepcién publica, sino un reflejo
profundo de la identidad y los valores de la organizacion. Es un indicador clave de la capacidad
de la empresa para prosperar en un entorno empresarial complejo y competitivo. La gestion eficaz
de la reputacién requiere una integracion coherente de la comunicacion, la cultura corporativa, la
responsabilidad social y la sostenibilidad, alineada con los objetivos estratégicos de la
organizacion. Como concluye Fernandez Miguélez (2023), en un mundo donde la confianza y la
credibilidad son activos fundamentales, la reputacion corporativa es uno de los pilares esenciales

sobre los que se construye el éxito empresarial.

El impacto de la reputacion corporativa en la gestion empresarial es innegable. La
reputacion actlia como un activo estratégico que permite a las organizaciones diferenciarse de la
competencia, atraer inversiones, retener talento y ganar la lealtad de los clientes. Natalia Orviz
Martinez y Tatiana Cuervo Carabe (2019) explican que la reputacion se construye sobre la base de
la percepcion de las partes interesadas y su alineacidn con los valores y expectativas que estos
tienen respecto a la organizacion. Esta percepcion puede variar significativamente entre diferentes
mercados y culturas, lo que subraya la importancia de una gestion adaptativa y sensible a las

particularidades de cada contexto en el que opera la empresa.
Ademas, la reputacion corporativa influye en la capacidad de la empresa para superar crisis
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y mantener su posicion en el mercado. Las organizaciones que logran construir y mantener una
reputacion sélida no solo mejoran su capacidad para atraer y retener clientes, sino que también se
posicionan mejor para enfrentar desafios competitivos y aprovechar oportunidades de crecimiento
en el mercado global. Esta reputacion, construida a traves de una gestion coherente y estratégica,
es un factor clave para el éxito a largo plazo de la organizacion. Martinez y Cuervo Carabe (2019)
también destacan que una reputacion sélida permite a las empresas reducir los riesgos asociados
con las relaciones con las partes interesadas, lo que a su vez mejora su capacidad para adquirir

recursos y sostener su ventaja competitiva en el tiempo.

La reputacion corporativa es un activo fundamental que influye en todos los aspectos de la
gestion empresarial. La capacidad de una empresa para construir y mantener una reputacion sélida
es un indicador clave de su éxito en un entorno empresarial cada vez mas competitivo y complejo.
La integracion de la comunicacion, la cultura corporativa, la responsabilidad social y la
sostenibilidad en la gestién de la reputacion es esencial para asegurar que la empresa no solo
mantenga su posicion en el mercado, sino que también continGe creciendo y prosperando en el

futuro.

2.3.2.5 CULTURA ORGANIZACIONL Y REPUTACION CORPORATIVA

La cultura organizacional y la reputacién corporativa son dos conceptos que, aunque
interrelacionados, se abordan de manera diferente en los estudios de Paloma Diaz Soloaga (2020)
y en el documento de Frida Luperdi Cérdenas (2022). El analisis de las tres dimensiones de la
cultura organizacional se enfoca en la identidad corporativa, las condiciones laborales y el
recorrido profesional de los empleados, como se detalla en el estudio de Diaz Soloaga (2020).
Estas dimensiones son esenciales para operacionalizar la cultura dentro de una organizacion, lo
que a su vez influye directamente en la reputacion corporativa. En particular, la identidad
corporativa se centra en el sentido de pertenencia de los empleados y en la cohesion interna,
elementos que contribuyen a una imagen externa positiva y coherente (Diaz Soloaga, 2020).
Ademas, citando a Schein (1988, citado por Diaz Soloaga, 2020), se destaca como los aspectos
latentes y manifiestos de la cultura forman una unidad organica que impregna todas las

manifestaciones externas de la organizacion.
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Por otro lado, el documento de Luperdi Cardenas (2022) aborda la reputacion corporativa
desde una perspectiva mas amplia, considerando factores como la responsabilidad social
corporativa (RSC), la comunicacion estratégica y la ética empresarial. Luperdi (2022) enfatiza que
la reputacion no solo depende de la percepcion interna y externa de la organizacion, sino también
de como esta gestiona su responsabilidad social y se comunica con sus stakeholders, aspectos
subrayados también por autores como Ganescu y Gangone (2017), citados en el trabajo de Luperdi
(2022). Esta vision complementa el analisis de Diaz Soloaga al subrayar que una buena cultura
organizacional es solo uno de los muchos componentes necesarios para construir una reputacion

corporativa sélida.

Ambos autores coinciden en que la comunicacién es un elemento central en la construccion
de la reputacion corporativa, aunque lo abordan desde angulos diferentes. Mientras que Diaz
Soloaga (2020) destaca la importancia de la comunicacion interna para fortalecer la identidad y
cohesién organizacional, Luperdi Cardenas (2022), citando a Costa (2003) a través de Villafafie
(2020), pone un mayor énfasis en la comunicacion externa'y en como esta influye en la percepcion

publica de la empresa.

En resumen, mientras que Diaz Soloaga (2020) se centra en la cultura organizacional como
un factor interno clave para la reputacion, Luperdi Cardenas (2022) amplia el enfoque para incluir
la RSC, la ética y la comunicacion estratégica, subrayando que todos estos elementos deben estar
alineados para construir y mantener una reputacion corporativa positiva. La integracion de ambos
enfoques proporciona una vision mas completa de como la cultura organizacional y la reputacion
corporativa estan interconectadas y de como se pueden gestionar de manera efectiva en un entorno

empresarial competitivo.

2.3.2.6 ANALISIS CRITICO

La reputacion corporativa es un activo estratégico fundamental para cualquier
organizacion, ya que determina cémo es percibida por sus publicos, incluyendo clientes,
empleados y la sociedad en general. En el contexto actual, donde la informacion es accesible y las
decisiones se toman rapidamente, gestionar esta reputacion se ha vuelto mas crucial que nunca.

Sin embargo, esta tarea presenta desafios significativos.
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La reputacion corporativa no se construye unicamente a partir de la percepcion externa;
también depende de la coherencia interna en la cultura y los valores de la empresa. Las
organizaciones deben asegurar que sus acciones sean consistentes con los mensajes que
comunican, ya que cualquier desconexion entre lo que se dice y lo que se hace puede erosionar la

confianza, afectando negativamente la percepcion publica y dafiando la reputacion a largo plazo.

Ademas, en un entorno donde las expectativas de responsabilidad social y sostenibilidad
son cada vez mas altas, las empresas enfrentan la presion de demostrar un compromiso genuino
con estos principios. No basta con cumplir con los estdndares minimos; las organizaciones deben

mostrar liderazgo en estas areas para mantener una reputacion positiva y competitiva.

La clave para preservar una reputacion sélida radica en una gestion estratégica integral que
alinee las acciones internas con la imagen gue se proyecta al exterior. Solo asi las empresas pueden
asegurar que no solo son percibidas positivamente, sino que también cumplen con las expectativas

de todos sus grupos de interés, manteniendo su relevancia y éxito en el mercado.

Aspectos Ventajas Desventajas

Confianzay Genera una mayor confianza y credibilidad | La reputacion es delicada 'y

Credibilidad entre clientes, empleados, inversores, y puede verse facilmente
otros grupos clave, lo que fortalece las afectada por situaciones

relaciones y el apoyo hacia la organizacion. | negativas, como escandalos o

errores visibles al publico.

Posicionamient | Ayuda a la empresa a destacarse en el La reputacion puede ser

0 Competitivo | mercado y a diferenciarse de sus inestable, especialmente en la
competidores, creando una ventaja era digital, donde las noticias
competitiva solida. y opiniones Se propagan con

rapidez y pueden cambiar la

percepcién publica en un
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instante.

Atraccion y

Retencion de

Hace que la empresa sea atractiva para el

talento de alto nivel, ayudando no solo a

Mantener una reputacion

positiva requiere un esfuerzo

Talento atraer nuevos empleados, sino también a continuo, con inversiones en
retener a los mejores dentro de la comunicacion,
organizacion. responsabilidad social, y
sostenibilidad. Esto puede ser
costoso y demandante.
Relaciones Fomenta la creacion de relaciones sélidas y | Las percepciones sobre la
Duraderas a largo plazo con los stakeholders, lo que reputacion pueden variar

contribuye a la estabilidad y crecimiento de

la empresa.

segun el mercado o la cultura,
lo que hace dificil gestionarla
de manera uniforme a nivel

global.

Sostenibilidad a

Apoya la sostenibilidad y el éxito a largo

La necesidad de transparencia

Largo Plazo plazo de la empresa, ya que una buena puede sacar a la luz
reputacion ayuda a construir una base debilidades internas, lo que
solida para el futuro. podria dafar la reputacion si

no se manejan
adecuadamente.

Resiliencia en Una reputacion bien construida ayuda a la | Las expectativas cada vez

Crisis empresa a enfrentar y superar crisis de mas altas de responsabilidad
manera mas efectiva, minimizando el dafio | social y ética ponen una gran
a largo plazo. presion sobre la organizacion,

que debe cumplir
constantemente con estos
estandares.

Valor de Una reputacion fuerte puede Si hay una brecha entre lo

Mercado aumentar el valor de la empresa en el que la empresa comunicay lo
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mercado, atrayendo inversiones y que realmente hace, la
mejorando la percepcion general de la confianza puede deteriorarse
marca. rdpidamente, afectando

negativamente la reputacion.

Tabla 2. Ventajas y desventajas de la reputacion corporativa
Fuente: Elaboracion propia (2024)

2.3.3 MEDIOS DIGITALES DE LA COMUNICACION

2.3.3.1 DEFIN!CION Y CONCEPTO DE MEDIOS DIGITALES DE LA
COMUNIACION

Los medios digitales han transformado radicalmente la comunicacion en el sector retail,
facilitando la creacion de nuevos canales de interaccion que permiten a los usuarios convertirse en
participantes activos en el proceso comunicativo. Desde la perspectiva de la modernidad liquida y
la digitalizacion de contenidos, Bauman (2000) y Toffler (1980) destacaron como la era digital ha
permitido a los usuarios, ahora prosumidores, no solo consumir sino también generar contenido,
cambiando la dindmica tradicional entre emisor y receptor. Este proceso de transformacién se ha
acelerado con la evolucion de t ecnologias como la Web 2.0, que, segun Sanchez (2018), ha
mejorado la interaccién en tiempo real, permitiendo una comunicacion més fluida y emocional

entre las marcas y sus audiencias.

En el sector retail, los medios digitales han establecido un nuevo escenario donde la
comunicacion y la interaccion con los clientes han sido completamente redefinidas. Segun
SolerAdillon (2017), estos medios no solo permiten nuevas formas de comunicacion, sino que
también requieren que los profesionales comprendan y exploten sus potencialidades. Este entorno
digital se caracteriza por la interactividad, la participaciony la inmersién, transformando al usuario

de un receptor pasivo a un agente activo en el proceso de comunicacion.

A medida que avanzamos en la década de la inteligencia artificial, la importancia de centrar
las estrategias digitales en la audiencia se vuelve cada vez méas evidente, como lo menciona
Gynnild (2014) citado por Hada M. Sanchez en su articulo Transformacion digital y audiencia.
Tendencias y uso de la inteligencia artificial en medios verificadores, subraya que los medios de
comunicacion y, por extension, las empresas del sector retail, deben adaptarse a modelos de

innovacion que aprovechen las ventajas del mercado digita de igual manera, Sanchez (2022)
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complementa esta vision, sefialando que la madurez digital de una organizacion es crucial para
responder a un entorno competitivo, donde la tecnologia se convierte en un diferenciador
estratégico. En este sentido, los medios digitales no solo facilitan la venta de productos, sino que
también ofrecen herramientas para mejorar la experiencia del cliente, a través de la interactividad,
participacion e inmersion que Soler-Adillon (2017) considera esenciales para crear procesos de

comunicacion exitosos en el &mbito digital.

2.3.3.2 E-COMMERCE O COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico, o e-commerce, ha emergido como una modalidad crucial en el
ambito empresarial, redefiniendo las dindmicas tradicionales del comercio y ofreciendo nuevas
oportunidades de crecimiento, especialmente en el sector retail. En este contexto, Fernandez
Portillo (2015, citado por Limas Suarez, 2020) describe el e-commerce como la realizacion de
transacciones comerciales a través de medios electronicos, donde las empresas y consumidores
interacttan sin necesidad de contacto fisico. Este modelo ha transformado la manera en que se
realizan las transacciones comerciales, permitiendo a las empresas alcanzar mercados mas amplios

y diversificados.

Por ejemplo, en Colombia, el comercio electronico ha experimentado un crecimiento
notable en los Gltimos afios, consolidandose como un factor clave en la economia del pais. La
revolucion tecnoldgica, impulsada por el internet y las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), ha permitido que las actividades comerciales se trasladen al canal digital,
facilitando la compra y venta de productos a través de plataformas en linea (Asobancaria, 2019,
citado por Limas Suarez, 2020). Sin embargo, a pesar de este crecimiento, Limas Suarez (2020)
sefiala que aun persisten desafios significativos para lograr una mayor consolidacion del

ecommerce en el pais.

El impacto del e-commerce en el sector retail no solo se limita a la ampliacion de los
canales de venta, sino que también implica una transformacion en la estrategia comercial de las
empresas. Como lo menciona Bravo-Huivin et al. (2023) el articulo “Las herramientas digitales y
de E-Commerce como herramientas complementarias en la estrategia comercial de las Mypes del
sector textil y de servicios de Arequipa” en donde subrayan que el uso de herramientas digitales
en el e-commerce proporciona una ventaja competitiva significativa, especialmente para las micro

y pequefias empresas que buscan crecer en un entorno digital en constante evolucién. Estas
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herramientas permiten a las empresas flexibilizar y adaptar sus procesos operativos para satisfacer
las nuevas demandas del mercado, mejorando tanto la eficiencia operativa como la relacion con

los clientes.

Ademas, el e-commerce ha sido identificado como un componente clave en la creacion de
valor para los consumidores. Ramanathan, Ramanathan y Hsiao (2012, citado por Bravo-Huivin
et al., 2023) destacan que las herramientas digitales asociadas con el e-commerce permiten a las
empresas mejorar la experiencia de compra de los clientes, lo que a su vez incrementa su
satisfaccion y lealtad hacia la marca. Este enfoque es especialmente relevante en el sector retail,
donde la competencia es intensa y la capacidad de ofrecer una experiencia de compra excepcional

puede ser el factor determinante para el éxito de una empresa.

2.3.3.3 INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LOS MEDIOS DIGITALES
La inteligencia artificial (I1A) se ha convertido en un pilar esencial para la transformacion
digital del sector retail, sobre todo en empresas de la industria retail de productos tecnoldgicos,
donde su capacidad para procesar y analizar grandes volimenes de datos permite a las empresas
ofrecer experiencias de compra altamente personalizadas. Segun Herrera-Ortiz et al. (2024), la 1A
facilita el desarrollo de modelos predictivos que anticipan las necesidades y preferencias de los
consumidores, lo que permite a los minoristas ajustar sus estrategias de marketing y optimizar la

gestion del inventario en tiempo real.

Ademas, la IA ha revolucionado la forma en que las empresas retail interactGan con sus
clientes a través de medios digitales. Los chatbots, por ejemplo, han sido implementados como
asistentes virtuales que permiten una comunicacion fluida y continua entre las marcas y los
consumidores, respondiendo a consultas, ofreciendo recomendaciones personalizadas y asistiendo

en la toma de decisiones de compra (Sanchez et al., 2020, citado por Herrera-Ortiz et al., 2024).

En el sector retail, la IA también juega un papel crucial en la mejora de la logistica y la
cadena de suministro. Como sefialan Herrera-Ortiz et al. (2024), las soluciones basadas en 1A
permiten una mayor eficiencia en la gestién del inventario, la optimizacion de rutas de entrega y
la prevision de la demanda. Estas mejoras no solo reducen los tiempos de entrega y los costos
logisticos, sino que también contribuyen a una mayor satisfaccion del cliente, al garantizar que los

productos lleguen a tiempo y en perfectas condiciones.
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2.3.3.4 INTEGRACION DE LA COMUNICACION DIGITAL CON
ESTRATEGIAS TRADICIONALES

La integracion del marketing digital con el marketing tradicional ha demostrado ser una
estrategia eficaz para optimizar la comunicacion y aumentar las ventas en un entorno de empresas
retail. EI marketing digital, con su capacidad para crear interacciones personalizadas y medibles,
utiliza tecnologias como redes sociales, correo electronico y publicidad en linea para captar y
convertir prospectos en clientes (Galeano, 2019). Este enfoque permite a las empresas adaptarse
rapidamente a las necesidades cambiantes del mercado, proporcionando contenido relevante y
ofertas personalizadas en tiempo real, lo que resulta en una mayor conversion de ventas y una
comunicacion mas efectiva (Nufiez y Miranda, 2020). Al mismo tiempo, la capacidad del
marketing digital para ofrecer resultados medibles complementa las estrategias tradicionales,
permitiendo un ajuste continuo y la optimizacion de campafias a través de datos concretos
(Londofio, Mora y Valencia, 2018).

Por otro lado, el marketing tradicional, que incluye medios como la television, la radio y
la prensa, sigue siendo una herramienta poderosa para alcanzar audiencias amplias y establecer
una presencia de marca sélida. Aungue su capacidad para personalizar mensajes es limitada, su
alcance masivo y su capacidad para generar confianza en los consumidores lo convierten en un
complemento esencial para las estrategias digitales (Gazca Herrera et al., 2022). Este tipo de
marketing juega un papel crucial en la construccion de la percepcién de la marca, algo que los

medios digitales por si solos no siempre pueden lograr con la misma profundidad.

Al combinar los esfuerzos de comunicacion tradicional y digital, las empresas pueden
desarrollar estrategias de ventas integrales que no solo atraen a nuevos clientes a través de medios
digitales, sino que también refuerzan el reconocimiento de marca y la lealtad del cliente a traves
de canales tradicionales, creando asi una experiencia de marca mas coherente y holistica (Olivier,
2020; Nufez y Miranda, 2020).

La complementariedad entre ambas formas de marketing permite a las empresas crear
campafias de comunicacion coherentes y efectivas que abarcan todo el ciclo de ventas, desde la
captacion de leads hasta la conversion y retencion de clientes. Mientras que el marketing digital
puede usarse para dirigir trafico a una tienda en linea, el marketing tradicional puede reforzar la

presenciay posicionamiento de la marca en la mente del consumidor mediante anuncios en medios
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masivos (Gazca Herrera et al., 2022). Esta sinergia amplia el alcance de las campafas de
comunicacion y potencia las ventas al conectar con los consumidores en mdaltiples puntos de
contacto, asegurando que el mensaje de la marca llegue eficazmente a todos los publicos objetivos
(Olivier, 2020; Hernandez, Pitre y Builes, 2021).

2.3.3.5 PLANIFICACION DE LA COMUNICACION EN ENTORNOS
DIGITALES

La planificacion de la comunicacion en entornos digitales es crucial para el sector retail,
especialmente cuando se trata de comercio electronico y marketing digital. Velasco (2014, citado
por Pilatufia Lasso, 2020) define la planificacion como una herramienta que organiza las ideas y
estrategias para alcanzar los objetivos empresariales. En contraste, Coll Rubio y Mico (2019)
enfatizan que la planificacion en el entorno digital debe ser flexible y adaptable, permitiendo a las
empresas retail responder rapidamente a las tendencias cambiantes del mercado y a las

expectativas de los consumidores.

Un plan de comunicacién eficaz en el entorno digital debe integrar diversos canales y
medios, asegurando la coherencia en la estrategia de comunicacion y la estrategia comercial.
Azcarate (2017, citado por Pilatufia Lasso, 2020) subraya que un plan bien estructurado debe
incluir metas claras, publicos objetivos, y métodos de evaluacion. Sin embargo, Coll Rubio y Mic6
(2019) argumentan que, en el entorno digital, es igualmente importante que la planificacion
permita la personalizacién de la comunicacién, utilizando herramientas como el big data para

ajustar los mensajes en tiempo real y mejorar la relacion con los clientes.

La capacidad de adaptacion y la rapidez en la implementacion de las estrategias son
esenciales en la planificacion de la comunicacion digital. Mientras que Velasco (2014, citado por
Pilatufia Lasso, 2020) destaca la importancia de una planificacion detallada y metddica para
minimizar riesgos, Coll Rubio y Mic6 (2019) sugieren que, en el sector retail, la clave del éxito
radica en la agilidad y en la capacidad de ajustar las estrategias segun las necesidades inmediatas
del mercado, lo que es posible gracias a las herramientas digitales y al analisis de datos en tiempo

real.

La evaluacion constante y el seguimiento de las campafias digitales son fundamentales para

garantizar su éxito. Segun la ADECEC (2016, citado por Coll Rubio y Mico, 2019), es necesario
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establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) para medir la efectividad de las acciones de
comunicacion. En contraste, Pilatufia Lasso (2020) enfatiza que la evaluacion no solo debe
centrarse en los resultados a corto plazo, sino también en la capacidad del plan de comunicacion
para adaptarse y evolucionar, asegurando asi la sostenibilidad y el crecimiento a largo plazo en el

sector retail.

2.3.3.6 ANALISIS CRITICO
La transformacion digital en el sector retail es cada vez mas esencial, ya que redefine como
las empresas se comunican y conectan con sus clientes. En un mundo donde los consumidores
tienen mas poder que nunca, adaptarse a estos cambios tecnolégicos es crucial no solo para

sobrevivir, sino también para tener éxito.
El crecimiento del comercio electronico ha cambiado las reglas del juego, obligando a

ajustar las estrategias y a usar herramientas digitales de manera eficaz. Aungue se han
logrado avances importantes, muchas organizaciones todavia enfrentan dificultades para
consolidar estas estrategias, lo que destaca la necesidad de una planificacion digital flexible y bien
estructurada. Con la Cuarta Revolucion Industrial, enfocada en la inteligencia artificial y la
automatizacion, estos cambios se estan acelerando, y quienes no se adapten a esta nueva realidad

podrian quedarse atras.

Para tener éxito en este entorno, es esencial combinar las estrategias de comunicacion
digital con los métodos tradicionales. Aquellos que logren integrar ambos enfoques podran crear
campafias mas efectivas, llegar a sus clientes por diferentes canales y asegurar una experiencia de
marca coherente. El éxito en la era digital depende de la capacidad para planificar, adaptarse y
evolucionar rapidamente, aprovechando las oportunidades tecnolégicas y gestionando los riesgos

de esta transformacion.

Aspecto Ventajas Desventajas
Interactividad y | Fomenta la participacion de Requiere una gestion
Participacion los usuarios, mqorandp el fzonstant‘e para evitar que la‘
compromiso y la fidelidad interaccion se vuelva negativa
hacia la marca. o descontrolada.
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Personalizacion de

Contenidos

Permite adaptar los mensajes
a las preferencias individuales
de los clientes, aumentando la
relevancia.

Puede invadir la privacidad
del usuario si no se maneja
adecuadamente, generando
desconfianza.

Alcance Instantdneo y

Amplio

Facilita la distribucion de
mensajes a nivel global de
manera rapida y eficiente

El alcance puede ser limitado
por barreras tecnologicas y
diferencias en acceso a
internet entre regiones.

Medicion en Tiempo Real

Puede medir y ajustar
estrategias de comunicacion
inmediatas.

La necesidad de analisis
continuo puede requerir
recursos significativos en
tecnologia y personal
calificado.

Costo-Eficiencia

Reduce costos de comunicacion
en comparacion con medios
tradicionales, permitiendo una
mayor inversion en contenido.

Puede haber un aumento en los
costos iniciales debido a la
inversion en tecnologia 'y
formacion del equipo.

Tabla 3. Ventajas y desventajas de los medios digitales de la comunicacion

Fuente: Elaboracion propia (2024)

2.3.1 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 BALANCED SCORECARD (BSC)

Es un modelo de gestion creado por Kaplan y Norton en 1996 para enfrentar los retos de

las empresas en la era de la informacion. Surge en respuesta a la insuficiencia de los indicadores
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financieros tradicionales, proponiendo un enfoque equilibrado que integra tanto meétricas
financieras como no financieras. Este modelo organiza las estrategias empresariales en cuatro
perspectivas: financiera, cliente, procesos internos e innovacion/aprendizaje, lo que facilita su
ejecucion y permite a las empresas adaptarse a los cambios del mercado. Este enfoque también
influye directamente en la reputacion corporativa, ya que, al alinear los objetivos empresariales
con la creacion de valor para los clientes y la mejora continua, se proyecta una imagen de
compromiso con la excelencia y la transparencia. Al lograr la sostenibilidad y la competitividad a
largo plazo, las empresas mejoran su percepcion tanto interna como externa, fortaleciendo su

reputacién ante los grupos de interés.

Este modelo fue disefiado para ayudar a las organizaciones a traducir sus visiones en
indicadores medibles y especificos, que se alinean con las estrategias a largo plazo, promoviendo
un equilibrio entre los objetivos financieros y los no financieros, esenciales en la era moderna.
Quintero-Beltran & Osorio-Morales, 2018

2.3.2.2 MATRIZ DE KHAN

Es un modelo estratégico que clasifica a las empresas minoristas en cuatro cuadrantes
segun dos factores: la ventaja competitiva (ya sea por producto/marca o precio) y el valor que
afiaden al cliente (mediante una mejor experiencia de compra o eliminacion de fricciones).
Funciona identificando areas clave donde las empresas pueden sobresalir y mejorar su estrategia
competitiva. Al destacar en al menos uno de estos cuadrantes y preferentemente en dos 0 mas, las
empresas mejoran su posicionamiento al ofrecer un valor superior a sus clientes, lo que les permite
diferenciarse de sus competidores. Este posicionamiento mas fuerte se traduce en mayor lealtad
del cliente, mejora de la reputacion y una ventaja competitiva mas sostenible en el mercado.
Empresas como Zara, Mercadona y Amazon son ejemplos de cémo aplicar la Matriz de Kahn para
optimizar la experiencia del consumidor, mejorar el comercio electrénico y fortalecer su marca.

Ignacio Cruz Roche et al, 2019

2.3.2.3 NET PROMOTER SCORE (NPS)
Es una herramienta utilizada para medir la lealtad y satisfaccion del cliente a través de una
pregunta clave: la probabilidad de que recomienden un producto o servicio. Funciona agrupando
las respuestas en tres categorias: detractores (0-6), pasivos (7-8), y promotores (9-10). EI NPS se

calcula restando el porcentaje de detractores del de promotores, lo que ofrece un indicador de
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crecimiento y satisfaccion. Sirve para prever ventas, mejorar la experiencia del cliente, y ajustar
estrategias de marketing y ventas. n alto NPS indica que muchos clientes estan dispuestos a
recomendar la empresa, lo que mejora la reputacién y visibilidad en el mercado. Los promotores
actuan como embajadores de la marca, aumentando el reconocimiento y atrayendo nuevos clientes.
Muguira, A. (2023).

2.3.2.4 PROCESO DE POSICIONAMIENTO
Es una metodologia que ayuda a las empresas a definir como quieren ser percibidas en el
mercado frente a sus competidores. Consiste en cuatro etapas: andlisis situacional (evaluacién del
mercado y competidores), establecimiento del posicionamiento deseado (definir la posicion en la
mente del consumidor y diferenciarse), planificacion de actividades (metas y estrategias de
marketing) y ejecucién y control (implementacion y medicion del éxito). Se usa para crear una
estrategia de posicionamiento clara y efectiva, optimizando continuamente las acciones vy

resultados.
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Planificacion de

actividades

de estrategias

Establecimiento del
posicionamiento deseado

Evaluacion y control

—[ Seleccion de la categoria, grupo y sector

—[ Caracterizacion del mercado

—[ Segmentacion del mercado

—[ Seleccion de los segmentos meta
Aniilisis de mercado
_| Identifiacion y andlisis de los

clementos psicoemocionales

—[ Identificacion y analisis de los competidores

 Ju ___JuL Ju Ju JL _J

Anilisis del macro y microentorno

Anilisis del entorno

FODA

—[ Seleccion del lugar que desea ocupar

Seleccion del [ ion de las condiciones de la or
posicionamiento L

—[ Seleccion de estrategias de posicionamiento

—[ Anilisis de los atributos

Establecimiento de
la diferenciacion

—[ Seleccion de los atributos diferenciadores

—[ Establecimiento de la propuesta de valor

I—‘ Establecimiento de metas

Establecimiento de

objetivos y metas

l—[ Establecimiento de objetivos

|_| Diseilo de estrategias para el marketing mix
Diseiio de estrategias y

ticticas l—[ Diseiio de ticticas para el marketing mix

Diseiio del cronograma
de actividades

Elaboracion del cronograma de actividades

,—i Aplicacién de pruebas pilotos

Implementacion de las

tacticas

I—{ Aplicacion general de las ticticas

Control preventivo

Evaluacién y control de

£ 0e Control concurrente
las ticticas

Control de resultados

Figura 2 Proceso de posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia, basada en el proceso de posicionamiento propuesta por Nerio

Olivar Urbina (2021)
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2.3.2 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

2.3.2.1 INSTRUMENTO PARA MEDIR LA PRECEPCION DEL CONSIMIDOR

El instrumento para medir la percepcién del consumidor, creado por Parasuraman, Berry y
Zeithaml en 1985, compara las expectativas del consumidor con su experiencia real en cinco
dimensiones: tangibilidad (aspectos fisicos del servicio), fiabilidad (capacidad de cumplir lo
prometido), capacidad de respuesta (disposicion a ayudar), seguridad (confianza) y empatia
(atencion personalizada). Se administra un cuestionario con escala Likert (1a50 1 a7), donde los
resultados permiten identificar las brechas entre expectativas y realidad. Estas brechas sefialan las
areas de mejora necesarias para incrementar la satisfaccion del cliente. Un andlisis de estas brechas
puede mostrar si el servicio supera, cumple o esta por debajo de las expectativas del cliente. Si hay
brechas negativas (donde la percepcion es menor que la expectativa), esto indica que los clientes
no estan satisfechos, lo que sugiere la necesidad de realizar mejoras. (Henriquez Fuentes, Rada
Llanos & Jassir Uffre, 2016).

2.3.3 METODOLOGIAS APLICADAS POR OTROS

En la literatura académica, diversas investigaciones han abordado la aplicacion de
estrategias de posicionamiento y mercadeo para fortalecer la presencia de una marca en el
mercado. A continuacion, se presentan dos estudios relevantes que han aplicado metodologias

alineadas con el enfoque de la presente investigacion.

* Propuesta Estratégica de Mercadeo para el Posicionamiento de Marca de la

Purificadora de Agua “Aqua Siloé”

En su investigacion, Ramos Umanzor y Chavez Sagastume (2021) realizaron un estudio
para disefiar un plan estratégico de mercadeo que permitiera mejorar el posicionamiento de la
marca Aqua Siloé en el mercado hondurefio. La metodologia utilizada fue de enfoque mixto,

combinando técnicas cualitativas y cuantitativas para obtener una vision integral del mercado.

El disefio metodoldgico siguié un enfoque concurrente con alcance descriptivo, aplicando
cuestionarios y entrevistas como instrumentos de recoleccion de datos. Se analizaron los habitos
de consumo, la percepcién de la marca y las estrategias utilizadas por la competencia. Con base
en los hallazgos, se propusieron estrategias de marketing que incluyeron promocion digital,

campafias de publicidad y posicionamiento en redes sociales.
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* Propuesta para la Mejora del Posicionamiento de Marca “Chorotega” en la Ciudad

de Choluteca

Por otro lado, Carrasco Pérez y Mendoza Herrera (2022) desarrollaron una investigacion
con el objetivo de evaluar el reconocimiento y posicionamiento de la marca Chorotega en
Choluteca. Este estudio estuvo enmarcado en un alcance explicativo, basado en una revision

bibliogréafica y recoleccion de datos primarios mediante encuestas y entrevistas.

El disefio metodoldgico implementado fue de tipo cuantitativo, con una muestra de 270
personas afiliadas a la cooperativa. Se analizaron los niveles de reconocimiento de marca, la
percepcion de solidez y confianza, y la diferenciacion frente a la competencia. A partir de estos
datos, se formularon recomendaciones estratégicas enfocadas en fortalecer la identidad corporativa

y la comunicacion con los clientes.

Ambos estudios han sido fundamentales para comprender como las metodologias de
andlisis del posicionamiento de marca pueden aplicarse en diferentes contextos. En este sentido,
la presente investigacion adopta un enfoque similar, con un disefio metodolégico basado en el
andlisis de percepcion de marca, segmentacion del mercado y evaluacion de estrategias digitales

para el fortalecimiento del posicionamiento de Jetstereo.

2.4 MARCO LEGAL

En Honduras, el marco legal que regula el sector de la comunicacion y la publicidad,
especialmente en areas como la publicidad digital y exterior, estd fundamentado en varias leyes
clave. Una de las mas importantes es la Ley Marco del Sector de Telecomunicaciones (Decreto-
Ley N° 185 de 1995), la cual regula todas las actividades relacionadas con los medios de
comunicacion audiovisuales y las telecomunicaciones, supervisada por la Comision Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL). Esta ley abarca aspectos como la concesion de frecuencias para
servicios de radio y television, impactando de manera indirecta la publicidad que se difunde a

través de estos medios.

Ademaés, la Ley de Emisién del Pensamiento de 1958 establece principios importantes
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sobre la libertad de expresion y la responsabilidad en la emisién de contenidos, incluyendo la
publicidad tanto en medios tradicionales como digitales. Bajo este marco, cualquier violacion a la

ética publicitaria o uso inadecuado de los medios de difusion puede ser sancionada.

En el contexto de la publicidad digital, aunque no existe una legislacion especifica, leyes
como la Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica de 2006 protegen los derechos
de los usuarios en plataformas digitales, garantizando que la informacion transmitida en campafias

publicitarias sea veraz y accesible.

La Ley de Proteccion al Consumidor es crucial en la regulacion de la publicidad, exterior
y digital. Esta ley garantiza que los consumidores reciban informacion clara y precisa sobre los
productos y servicios que se les ofrecen. En su Articulo 42, establece que las restricciones en las
promociones deben ser facilmente entendibles y visibles para los consumidores, prohibiendo la
publicidad engafiosa. Asimismo, el Articulo 9 obliga a las empresas a garantizar la autenticidad de

los productos que publicitan, evitando crear falsas expectativas.

En cuanto a la publicidad digital, la ley exige que las transacciones electronicas den detalles
claros sobre precios, condiciones de compra y caracteristicas de los productos, para garantizar que
los consumidores tomen decisiones informadas. Este marco regula tanto los derechos de los
consumidores como la forma en que la informacion publicitaria se comunica en medios

tradicionales y digitales.

2.4.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO EN EL SECTOR DE LA PUBLICIDAD Y
COMUNICACION EN HONDURAS

« Factores Politicos y Legales:

Honduras cuenta con un marco regulador que rige la publicidad y la comunicacion,
estableciendo restricciones y normas para su funcionamiento. Ademas de las leyes mencionadas
anteriormente, es importante considerar la regulacion de contenido publicitario en medios masivos,
el acceso a la informacion digital, y la proteccion de datos personales, que, aunque todavia no

cuenta con una ley especifica, es un tema relevante en la region.
» Factores Economicos:

La inversion en publicidad esté influenciada por la estabilidad econdmica del pais. Factores

como el crecimiento del comercio electronico, la expansion de nuevos modelos de negocio
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digitales y el acceso a financiamiento para empresas tecnolégicas han permitido que el sector

publicitario experimente un cambio significativo en los ultimos afios.
» Factores Socioculturales:

El comportamiento del consumidor ha cambiado debido al crecimiento del acceso a redes
sociales y plataformas digitales. La audiencia en Honduras es cada vez mas digital, lo que obliga

a las marcas a adaptar sus estrategias y a generar contenido atractivo en formatos interactivos.
« Factores Tecnologicos:

La digitalizacion del mercado ha transformado la manera en que las empresas se comunican
con sus consumidores. Tecnologias como la inteligencia artificial en la publicidad programatica,
el uso de Big Data para la segmentacion de audiencias y el marketing automatizado son tendencias

clave en la region.
» Factores Ambientales:

El impacto ecologico de la publicidad exterior ha generado regulaciones sobre la
contaminacion visual y el uso de materiales sostenibles en la produccién de anuncios. Asimismo,
hay una tendencia creciente hacia la publicidad verde, promoviendo mensajes alineados con la

responsabilidad ambiental.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Analisis de Percepcion Pablica y su impacto en la Reputacion de Jetstereo

Titulo de la
investigacion
Objetivos de la investigacion Variables Dimensiones Item
General Especifico
o ] Presencia en espacios fisicos.
Describir las estrategias
Reconocimiento de Marca.

de comunicacion y Presencia de marca

marketing de Jetstereo Analizar los factores

determinando su clave que determinan | Posicionamiento
intencion de el posicionamiento de de marca Diferenciadores de la marca.
ini i Diferenciacion de marca ) -
posicionamiento con la | Jetstereo en el mercado Ventajas competitivas.
gestion actual de la hondurefio en relacién
marca, contrastado a las |  con sus principales Palabras asociadas a la marca.
opiniones de clientes y competidores.
colaboradores B ]
Asociacién de marca Relacion emocional con la marca.

desarrollando
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estrategias orientadas a
fortalecer la percepcion
del publico acerca la

empresa.

Evaluar la percepcion
actual que tiene el
publico sobre
Jetstereo, identificando
elementos que influyen
en su imagen de

marca.

Imagen de

marca

Reputacion

Confianza que el consumidor tiene en

Jetstereo.

Percepciones sobre el compromiso

social de la marca.

Calidad de productos y servicios

Percepcion sobre calidad de productos.

Percepcion de calidad de servicios.

Publicidad y comunicacién

Recepcidn que tienen las campafias en

redes sociales.

Compresion del usuario a cerca sobre

lo que queremos comunicar.

Inversion en medios digitales.

Comparar el grado de
satisfaccion de los

clientes de Jetstereo

Calidad de servicio

Opiniones sobre atencion al cliente, y

el soporte postventa.

Benchmarking del sector.
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con el de clientes de
otras empresas del
sector retail,
identificando areas de

mejora.

Satisfaccion del

Experiencia de compra

Facilidad de compra.

Relacion calidad — precio de acuerdo

con el cliente.

Fidelizacion de cliente

Probabilidad de recomendar a Testereo

a amigos o familiares.

Cliente
Segmentacion
Determinar la .
o Mensaje
efectividad de la .
L Cantidad de personas en la que el

comunicacion digital Alcance y segmentacion o

) ) - mensaje impacta.
de jetstereo mediante Efectividad de

la

la intereccion y

percepcion del pablico.

Comunicacion
Digital

Consistencia del Mensaje

Coherencia los diferentes canales

digitales de la marca.

Uniformidad en los mensajes y el tono

de comunicacion en redes sociales.
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Periodicidad

Desarrollar un plan
estratégico de
comunicacion

orientado a fortalecer

el posicionamiento y

reputacion de Jetstereo
en el mercado de
acuerdo con los

objetivos corporativos

de la marca.

Plan de
Comunicacién

Estratégico

Definicion de objetivos de

comunicacion

Método SMART

Segmentacion y analisis del publico

objetivo

Mapeo de empatia para entender qué
piensa, siente, dice y hace el publico, y
coémo esto afecta su comportamiento.

Crear buyer persona de los tipos de
clientes que representan tu pablico

ideal.

Definicion de mensajes clave

Técnica AIDA (Atencion, Interés,
Deseo, Accidn)

Storytelling en contenido audiovisual.

Andlisis de puntos de dolor, identificar
principales dudas o preocupaciones de

los consumidores y responderlas.

Seleccién de canales

Analizar en qué medios el publico ha
mostrado mas interaccion en campafias

anteriores.
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Observar qué canales utilizan los
competidores y como se desempefian
en términos de engagement y
visibilidad.

Tabla 4. Matriz Metodoldgica
Fuente: Elaboracion propia (2024)

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Posicionamiento -

de marca
Imagen de
marca
Plan de comunicacidn
Satisfaccion al estratégico fortaleciendo
cliente posicionamiente y reputacién

de Jetstereo

Efectividad de la
comunicacién digital

Plan de comunicacion
estratégico

Figura 3 Esquema de variables de estudio
Fuente: (Elaboracion propia, 2024)

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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4 Variable

Definicién conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

ltems

Posicionamiento
de marca

Posicionamiento se refiere a la
manera en que una empresa
quiere que los consumidores
piensen, sientan y perciban su
marca frente a la presencia de
nuevos competidores. Segun tal
perspectiva de marca, el
posicionamiento esta integrado
por un alto nivel de subjetividad
ya que toma en cuenta las
percepciones individuales del
cliente. Jara Cerna, K. S.,
Miranda Guerra, M. P., &
Céspedes Ortiz, C. P. (2022).

Se emplearan herramientas como encuestas
y entrevistas que evallen distintos aspectos
de la percepcion del pablico objetivo. Se
mediran indicadores como la presencia en
espacios fisicos (evaluando la visibilidad de
la marca en tiendas y anuncios), el
reconocimiento de marca y la diferenciacion
(donde se indagaran los aspectos que los
consumidores consideran Unicos frente a
competidores). Ademas, se analizaran las
ventajas competitivas y las asociaciones
emocionales mediante preguntas abiertas
que exploren las palabras y emociones que
los consumidores relacionan con la marca.

Presencia de marca

Presencia en
espacios fisicos

Reconocimiento
de Marca

Diferenciacién de
marca

Diferenciadores
de la marca

Ventajas

competitivas

Asociacion de marca

Palabras
asociadas a
marca

la

Relacion

emocional con la

marca

La imagen corporativa o0 imagen
de marca se considera el conjunto

La imagen de marca es una herramienta
estratégica que permite influir en como los

Reputacion

Confianza que el
consumidor tiene
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Imagen de marca

de creencias, actitudes y
percepciones de los clientes
externos sobre una empresa o
marca, y determina como ese
publico interpreta sefiales de
productos, servicios y
comunicaciones emitidas por la
marca. Ramos Farrofian, E. V., &
Valle Palomino, N. (2020).

consumidores perciben y valoran una
empresa o producto. Sirve para generar
confianza y lealtad en el publico, al
proyectar una percepcion positiva y
coherente que conecte con sus expectativas.
Ayuda a diferenciar la marca de la
competencia, destacando sus valores Gnicos
y beneficios especificos. Ademas, influye
directamente en las decisiones de compra,
ya que las percepciones positivas sobre
calidad o responsabilidad social pueden ser
decisivas.

en Jetstereo

Percepciones
sobre el
compromiso
social de la marca

Calidad de produtos y
servicios

Percepcion sobre
calidad de
productos

Percepcioén de
calidad de
Servicios

Percepcion de
calidad de
servicios

Publicidad y
comunicacion

Recepcioén que
tienen las
campanas en
redes sociales

Compresion del
usuario a cerca
sobre lo que
queremos
comunicar

Inversion en
medios digitales

Satisfaccion del
Cliente

Se pudiera tener un primer
acercamiento al término de
satisfaccion al entenderla como
una respuesta generada en el
individuo bajo un contexto
determinado en un momento,

Se utilizaran encuestas de satisfaccion,
basadas en una escala Likert, para medir
aspectos clave como la atencion al cliente,
calidad del servicio y relacion calidad-
precio. Estas encuestas se distribuiran a los
clientes tras la compra o la interaccion con

Calidad de servicio

Opiniones sobre
atencion al
cliente, y el
soporte postventa

Experiencia de

Benchmarking
del sector
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también, particular (Giese &
Cote, 2000) La experiencia del
cliente crea un enlace entre el
cliente y el producto que da como
resultado experiencias
memorables que afiaden valor al
producto y crear valor para él,
ademas de tener efectos en su
fidelidad. (Tyrvdinen et al., 2020;
Chidley & Pritchard, 2014; Paul

la marca. Ademas, se aplicara el Net
Promoter Score (NPS), que evaluard la
probabilidad de que los clientes
recomienden la marca a amigos o
familiares, lo que permitira medir su nivel
de lealtad. Paralelamente, se realizara un
benchmarking con otras empresas del sector
para comparar la experiencia de compra de
los clientes y detectar &reas donde Jetstereo
pueda mejorar.

compra

Facilidad de
compra

Relacion calidad
— precio de
acuerdo con el
cliente

Fidelizacion de

Probabilidad de

Efectividad de la
Comunicacion
Digital

et al., 2016; Sathish & Ganesan, cliente recomendar a
2015; Torres-Davila et al., 2019) Jestereo a amigos

o familiares
La comunicacion digital tiene La efectividad de la comunicacion digital es Alcance y

mucha importancia para una
marca, negocio o proyecto ya que
su esencia es ser difundido o ser
comunicado. Es un instrumento
que beneficia a obtener de una
forma indispensable y creativa los
objetivos de la empresa. Fabiana
Alvarez & Diego Reinoso (2021).

crucial para medir como los mensajes de
una marca llegan y resuenan con su publico
objetivo. Una comunicacion digital efectiva
permite:

Maximizar el alcance: Identifica si el
contenido esta llegando a la audiencia
deseada, lo que facilita la segmentacion
precisa y asegura que los mensajes impacten
a los clientes adecuados.

Mejorar la coherencia: Asegura que los
mensajes se mantengan uniformes y
consistentes en todos los canales digitales,
lo que refuerza la identidad de la marca y
genera confianza entre los consumidores.
Optimizar el engagement: Permite analizar
gué tanto interactta el publico con los
mensajes, lo que puede ayudar a ajustar
estrategias para aumentar la participacion y
lealtad de los clientes.

Cumplir con los objetivos comerciales:

segmentacion

Segmentacion

Mensaje
Cantidad de
personas en la
gue el mensaje
impacta

Consistencia del
Mensaje

Coherencia los
diferentes canales
digitales de la
marca

Uniformidad en
los mensajes y el
tono de
comunicacion en
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Evalua si las campafias digitales estan

redes sociales

alineadas con los objetivos corporativos, Periodicidad
ayudando a lograr metas como la
fidelizacion del cliente, aumento de ventas,
0 mejora de la reputacion.
Plan de El plan de comunicacion es aquel | Para el Plan de Comunicacion Estratégico
Comunicacion que Ie_ permi@e ala empresa en_Jertereo, se com_enzgré por _definir los Definicion de
Estratégico organizar la mforr_na_cmn con Ob’jetIVOS de comunicacion utilizando el objetivos de Método SMART

respecto al cumplimiento de unos | meétodo SMART, estableciendo metas AR

objetivos, basados en una especificas, medibles, alcanzables, comunicacion

estrategia empresarial, con el fin | relevantes y con limite de tiempo. Luego, la

de 8 proyectar una mejor imagen | segmentacion del publico se realizara

y mejorar la calidad de las utilizando datos del INE para calcular la Segmentacion y Mapeo de

relaciones con el exterior y con

los miembros de la empresa”
Azcarate (2017)

poblacién y definir la muestra
representativa, a la que se le aplicaran
encuestas para obtener informacion
relevante. Con esta informacion, se
procedera a ejecutar un Mapeo de Empatia,
a través de encuestas entendiendo qué
piensan, sienten y hacen los consumidores.
A partir de esto, se definiran los mensajes
clave, empleando técnicas como AIDA para
captar la atencion y generar accion entre los
consumidores. Finalmente, se seleccionaran
los canales de comunicacién mas efectivos,
basados en encuestas previas y un analisis
de los canales con mayor interaccion en
campanas anteriores, asi como el
rendimiento observado en la competencia,
garantizando una difusion coherente y
efectiva.

analisis del publico
objetivo

empatia para
entender qué
piensa, siente,
dice y hace el
publico, y como
esto afecta su
comportamiento

Crear buyer
persona de los
tipos de clientes
que representan
tu pablico ideal.

Definicion de
mensajes clave

Técnica AIDA
(Atencidn,
Interés, Deseo,
Accion)
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Storytelling en
contenido
audiovisual.

Anélisis de
puntos de dolor,
identificar
principales dudas
0 preocupaciones
de los
consumidores y
responderlas.

Seleccién de canales

Analizar en qué
medios el publico
ha mostrado mas
interaccién en
campanas
anteriores.

Tabla 5. Operacionalizacion de variables.
Fuente: Elaboracion propia (2024)
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

Alcance Disefio
Descriptivo No experimental
Enfoque Instrumentos
Mixto Encuestas/
Entrevistas

Figura 4 Organigrama del departamento de Mercadeo de Jetstereo.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024)

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

POBLACION
3.3.1.1 CLIENTES POTENCIALES

La seleccion de los clientes potenciales para este estudio responde a criterios bien
fundamentados que justifican su eleccion. En primer lugar, se consideraron personas con
capacidad adquisitiva suficiente para adquirir los productos y servicios que Jetstereo ofrece, lo
cual es esencial para capturar percepciones valiosas sobre la marca y su posible conversién en
clientes frecuentes. El rango de edad seleccionado corresponde al perfil tipico de consumidores de
electrodomeésticos y tecnologia, que son el foco principal de la oferta de la empresa. Al centrarse
en el grupo econdmicamente activo, se asegura que los resultados reflejen de manera precisa las
opiniones de aquellos con mayor disposicion y capacidad para realizar compras, lo que es clave

para disefar estrategias orientadas a fidelizar a este segmento.

El municipio de Distrito Central se eligio por su relevancia como centro urbano y comercial
maés importante de Honduras, donde se concentra gran parte de la actividad econémica del pais, y
por su alta densidad poblacional y su infraestructura facilitan la recoleccion de datos. Ademas, se

optd por esta area geografica porque permite un alcance mas accesible y préctico para la
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investigacion, asegurando que los datos se puedan obtener de manera mas rapida y confiable dentro

del tiempo y recursos disponibles.

Segun estos criterios, los clientes potenciales se definieron como personas del municipio
de Distrito Central, en el departamento de Francisco Morazan, con edades de entre 20 y 74 afios,
lo que representa el sector econdmicamente activo de la poblacion. Segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) y del censo de 2019, este segmento incluye a 878,421 personas. Esta
seleccién demografica y geografica asegura que la investigacion tenga un alcance claro y preciso,
y facilita la generalizacion de los resultados dentro de la zona de mayor influencia comercial para

Jetstereo.

3.3.1.2 EXPERTOS EN COMUNICACION

La eleccidn de cuatro expertas y expertos en comunicacion para esta investigacion se baso
en la necesidad de priorizar la profundidad del anélisis sobre la cantidad de participantes. Dado
que el propdsito del estudio es examinar la percepcion de una marca especifica, resultaba esencial
contar con profesionales que pudieran ofrecer una vision detallada y especializada. La seleccion
incluyd a dos expertos internos con amplia experiencia en publicidad ATL y marketing digital, asi
como a dos expertos externos especializados en la gestion de la imagen corporativa y el desarrollo
de estrategias de comunicacion tanto en medios tradicionales como digitales. Este enfoque
permitid realizar entrevistas exhaustivas, facilitando un andlisis profundo de los temas clave, en

lugar de obtener datos superficiales de un mayor niUmero de personas.
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3.3.1 MUESTRA

3.3.2.1 CALCULO DE MUESTRA PARA CLIENTES POTENCIALES
Para calcular el tamafio de la muestra de los clientes potenciales, se utiliz6 la herramienta
en linea de QuestionPro, conocida por ser precisa y confiable en la realizacion de muestras de
poblaciones para estudios estadisticos. Con base en una poblacién de 878,421 personas residentes
en el municipio de Distrito Central, segin datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), se
definio un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Bajo estos parametros, el

tamafio de muestra determinado fue de 385 personas.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ ® 95% O 99%

Margen de Error: @

Poblacion: @ ‘8?8&21 \

Calcular Muestra

Tamafio de Muestra: ‘385 ‘

Para esta investigacion se seleccionara el muestreo aleatorio simple como técnica de
recoleccion de datos, especificamente aplicado a los clientes potenciales de Jetstereo. Este método
asegura que todos los habitantes del municipio de Distrito Central, dentro del grupo de edad
economicamente activo, tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para participar. El
procedimiento consiste en la seleccion aleatoria de individuos dentro de esta poblacion, lo cual
garantiza que no exista sesgo en la eleccion de los participantes. Para la recoleccion de
informacidn, se enviara un cuestionario estructurado a las personas seleccionadas, con el proposito
de obtener sus opiniones y percepciones sobre la imagen y reputacion de Jetstereo. Este enfoque
asegura que los resultados sean representativos de toda la poblacion objetivo. Ademas, al utilizar
un disefio que protege el anonimato de los encuestados, se fomenta una mayor honestidad en las

respuestas, asegurando datos confiables para el analisis posterior. La precision de los datos
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cuantitativos obtenidos mediante este enfoque permitird desarrollar un analisis robusto y

generalizable dentro del marco de la investigacion.

3.3.2.2 TENICA DE MUESTREO POR CONVENIENCIA

El muestreo por conveniencia, también conocido como muestreo intencional o dirigido,
serd utilizado en esta investigacion para seleccionar a dos expertas en comunicacion corporativa.
Esta técnica no se basa en la aleatoriedad, sino en la deliberada seleccién de participantes que
tienen un conocimiento y una experiencia especificos, lo que aporta informacién particularmente
relevante para los objetivos de la investigacion. Las dos expertas se eligieron por su amplia
trayectoria profesional en la gestion de la reputacion corporativay en la planificacion de estrategias
de comunicacion. La eleccion de estos perfiles especificos responde a la necesidad de obtener
perspectivas cualificadas que arrojen luz sobre los temas clave relacionados con la imagen de
marca y las estrategias de comunicacion de Jetstereo. El valor de este tipo de muestreo radica en
la profundidad y calidad de los datos que se pueden obtener de individuos que tienen un
conocimiento profundo y especializado, aportando informacion cualitativa que complementa el

analisis cuantitativo derivado de las encuestas.
3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

3.4.1 TECNICAS
3.4.1.1 ENCUESTAS
En el marco de esta investigacion, las encuestas se utilizaron como el principal instrumento
para la recoleccion de datos cuantitativos. Estas encuestas fueron dirigidas exclusivamente a los
clientes potenciales de Jetstereo, con el objetivo de medir sus percepciones sobre la imagen y
reputacion de la empresa. El cuestionario se disefi¢ estructurada y se implemento con la escala de
Likert en la mayoria de las preguntas, para captar de manera mas precisa el nivel de acuerdo de
los participantes respecto a diversas aseveraciones. Este enfoque permitié una medicion gradual
de la percepcién de los encuestados sobre diferentes aspectos, como la calidad de productos, la

atencion al cliente y la eficacia de las estrategias de comunicacion de Jetstereo.

El uso de la escala de Likert facilitd el analisis cuantitativo, ya que las respuestas obtenidas
no solo permiten identificar tendencias generales, sino también observar las variaciones en las
opiniones de los participantes. Las escalas empleadas variaron entre cinco y siete puntos,

permitiendo medir con mayor detalle las opiniones de los encuestados sobre la imagen de marca,
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su grado de satisfaccion y el posicionamiento de Jetstereo frente a sus competidores. La
anonimidad de los participantes fue resguardada durante todo el proceso, asegurando que sus
respuestas fueran sinceras y reflejaran con mayor precision sus percepciones. Al final, las
encuestas estructuradas proporcionaron un conjunto robusto de datos cuantitativos que permitira

realizar un analisis exhaustivo para responder a los objetivos de la investigacion.

3.4.1.2 ENTREVISTAS

Las entrevistas se implementaron como técnica clave para obtener informaciéon cualitativa
en esta investigacion. Se realizaron entrevistas a dos expertas en comunicacion corporativa,
seleccionadas debido a su amplia experiencia en la gestion de la reputacién de marcay en el disefio
de estrategias de comunicacién corporativa. Las entrevistas se hicieron estructuradamente,
alinedndose con los objetivos del estudio, lo que permitid a las expertas compartir sus opiniones y
experiencias de manera fluida. Esta técnica permitié profundizar en los aspectos subjetivos y mas
detallados de la gestion de la imagen corporativa, ofreciendo insights valiosos sobre como se
percibe la marca desde una perspectiva interna y profesional. Las respuestas obtenidas
proporcionaron informacion rica y contextual, que complementa el analisis cuantitativo derivado
de las encuestas. El uso de entrevistas permitié un enfoque mas flexible y detallado, lo que aportd
una comprension mas profunda del manejo de la comunicacién de Jetstereo y sus estrategias para

mantener una imagen sélida en el mercado.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

La elaboracion de las encuestas para el estudio comenzo el miércoles 25 de septiembre,
cuando se empezaron a enviar a diferentes grupos y personas de distintas edades a través de
WhatsApp. Se decidié utilizar Microsoft Forms como plataforma para facilitar la recopilacion y
andlisis de respuestas. Durante las primeras semanas, la encuesta fue distribuida principalmente
entre contactos de WhatsApp, asegurando diversidad en las edades y antecedentes de los
encuestados. Sin embargo, dos semanas antes de la fecha limite, se observd que la cantidad de
respuestas aun no alcanzaba la muestra objetivo de 385 personas. Ante esta situacion, se tomo la
decision de expandir el alcance y buscar respuestas adicionales mediante Facebook Messenger. Se
enviaron invitaciones a amigos y familiares en esta red social para incrementar el nimero de
participantes y asegurar la representatividad de la muestra. Finalmente, el proceso de recopilacién
concluy6 el domingo 20 de octubre, logrando alcanzar la meta con un total de 385 encuestas
completas. Este esfuerzo adicional en los ultimos dias fue clave para cumplir con el objetivo de la

muestra, permitiendo una base de datos sélida para el analisis posterior.
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4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS
421 RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.1.1ANALISIS DE DATOS DEMOGRAFICO DE LA VARIABLE
EDAD

Para obtener estos datos, se aplico una encuesta estructurada a una muestra representativa
de clientes y potenciales compradores de Jetstereo. La recopilacion se realiz6 mediante
cuestionarios en linea y entrevistas presenciales en puntos estratégicos de Tegucigalpa y San Pedro
Sula. Se utilizé un muestreo aleatorio estratificado para garantizar la representacion de diferentes
grupos de edad. A partir de los datos obtenidos, se gener6 un grafico que refleja la distribucion

etaria de los encuestados.
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Figura 5 Andlisis de datos demogréficos de la variable edad de la muestra encuestada.

El gréfico de edades muestra una mayoria de encuestados jovenes y adultos jovenes (18-34 afios),
representando mas del 50% de la muestra, seguidos por los de 35-44 y 45-54 afios, y finalmente el
grupo de 55 afios 0 mas. Este predominio de jovenes sugiere una inclinacion hacia medios digitales
y un interés en innovacion, mientras que los adultos de 35-54 afios, con mayor poder adquisitivo,
pueden valorar mas la calidad, confiabilidad y garantias en sus compras. Ademas, el grupo de 25-
44 afos, que abarca casi la mitad de la muestra, representa una oportunidad clave para fidelizacion,
ya que es un segmento que busca establecer relaciones duraderas con las marcas. Una observacion
interesante sobre el grupo de 18 a 34 afios es que, aunque muchos ya estan en el mercado laboral

y cuentan con cierto nivel de poder adquisitivo, es posible que aun vivan con sus padres, lo que
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podria reducir su necesidad de adquirir electrodomésticos grandes o de linea blanca. Esto plantea
una hipdtesis clave: a pesar de su capacidad economica, los jovenes de 18 a 34 afios podrian no
ser un segmento prioritario para la compra de electrodomésticos debido a su situacién de vida. En
contraste, los adultos de 35 afios en adelante, con mayor probabilidad de estar en hogares propios,
podrian mostrar un interés mas fuerte en invertir en este tipo de productos. Esta diferencia en
necesidades y prioridades resalta la importancia de segmentar las estrategias de comunicacion de

Jetstereo para responder a las preferencias especificas de cada grupo.

4.2.1.2ANALISIS DE GRAFICOS DE PRIMERA OPCION DE
COMPRA AL PENSAR EN ELECTRODOMESTICOS

Para este analisis, se recopilaron datos a través de encuestas aplicadas a clientes actuales y
potenciales Jetstereo y las principales empresas con las que compite en el mercado. Se utilizé un
cuestionario estructurado con una escala Likert para medir la percepcion de la marca como primera
opcion de compra en electrodomésticos. Los datos fueron segmentados por grupos de edad para

identificar patrones de preferencia.
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Figura 6. Analisis de graficos de primera opcion de compra al pensar en electrodomésticos
cruzado con edad en Jetstereo.

El grafico muestra que Jetstereo es percibido como una primera opcién de compra en
electrodomésticos, especialmente por los adultos de mediana edad. Los grupos de 35-44 y 45-54

afios destacan con un 46.38% y 38.78%, respectivamente, en la categoria “De Acuerdo”, y también
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presentan una alta proporcion en “Totalmente de Acuerdo” (23.44% y 22.52%), lo que sugiere una
afinidad fuerte hacia la marca, probablemente debido a su estabilidad econdmica y necesidad de
adquirir electrodomeésticos para el hogar.En contraste, los grupos de 18-24 y 25-34 afios tienen una
percepcion mas dividida y muestran una mayor tendencia a la neutralidad, con un 33.70% y
30.43% respectivamente en “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo”. Esto podria indicar que, aunque
reconocen a Jetstereo, no la consideran su primera opcién de compra de manera tan firme. Como
se menciona en el anterior es posible que, a pesar de su poder adquisitivo, estos jovenes podrian
no necesitar comprar electrodomésticos grandes o de linea blanca, ya que es probable que muchos

aun vivan con sus padres.

Finalmente, el grupo de 55 afios o mas también refleja opiniones variadas, con un 38.31% “De
Acuerdo” pero menos personas en “Totalmente de Acuerdo” (4.29%), lo que sugiere una
percepcion positiva pero menos consolidada. En conjunto, el andlisis sugiere que Jetstereo tiene
un fuerte posicionamiento entre los adultos de 35 a 54 afios, mientras que los méas jovenes,
posiblemente por falta de necesidad de electrodomésticos, y los adultos mayores muestran

percepciones mas neutrales 0 menos comprometidas hacia la marca.
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Figura 7. Analisis de graficos de primera opcion de compra al pensar en electrodomésticos
cruzado con edad en Diunsa.

Comparando este grafico con el anterior, se observa que tanto Jetstereo como Diunsa son
percibidos como primeras opciones de compra en electrodomésticos, aunque hay algunas

diferencias en la intensidad de preferencia por edad. Para Diunsa, el grupo de 45-54 afios es el mas
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fuerte en “De Acuerdo” (48.98%), lo que indica una preferencia destacada en este grupo de adultos
de mediana edad. Le sigue el grupo de 35-44 afios con un 39.06% en la misma categoria. En
comparacion, Jetstereo también tiene una fuerte preferencia en estos grupos, aunque en el caso de
Jetstereo, el grupo de 35-44 anos lidera en “De Acuerdo” (46.38%) y muestra una alta proporcion
en “Totalmente de Acuerdo” (23.44%), lo cual es ligeramente mds fuerte en términos de

compromiso que los niveles observados en Diunsa.

Los jovenes de 18-34 afios muestran una postura mas neutral para ambas marcas. Para Diunsa, los
encuestados de 18-24 y 25-34 afios se concentran en “Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo” (32.43%
y 30.43%, respectivamente), mientras que para Jetstereo, estas edades tienen una preferencia mas
dividida, con una inclinacion hacia la neutralidad también. En cuanto al grupo de mayores de 55
afios, Diunsa muestra menos intensidad en la preferencia de “Totalmente de Acuerdo” (4.29%) en
comparacion con Jetstereo, donde este grupo tiene un 4.29% en “Totalmente de Acuerdo” también,
pero un 38.31% en “De Acuerdo”. Esto indica que, aunque ambos tienen preferencia en el grupo

de adultos mayores, Jetstereo parece tener una percepcion de mayor solidez en este segmento.
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Figura 8. Andlisis de graficos de primera opcion de compra al pensar en electrodomésticos
cruzado con edad en Elektra.

El grafico de Elektra muestra una preferencia significativamente menor en comparacion
con Jetstereo y Diunsa como primera opcion de compra en electrodomeésticos. A diferencia de las
dos marcas anteriores, donde los porcentajes de acuerdo y total acuerdo (hacia la derecha) son
elevados, en el caso de Elektra la distribucion tiende a concentrarse hacia el lado izquierdo, en las

categorias de desacuerdo.En particular, el grupo de 55 afios o mas tiene un 46.94% en “En
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Desacuerdo” y un 35.14% en “Totalmente en Desacuerdo”, lo que indica una baja afinidad por la
marca en este segmento. Ademas, los grupos de 18-24 y 25-34 afios también muestran altos niveles
de desacuerdo, con un 32.61% y 27.54% en “Totalmente en Desacuerdo”, respectivamente, lo que

sugiere que Elektra no es percibida favorablemente por los mas jovenes tampoco.

En comparacion, Jetstereo y Diunsa tienen porcentajes mucho mas altos en las categorias “De
Acuerdo” y “Totalmente de Acuerdo”, lo que indica una fuerte afinidad en los grupos de mediana
edad y adultos mayores. En el caso de Elektra, incluso las categorias de neutralidad (“Ni de
Acuerdo ni en Desacuerdo”) presentan una concentracion relativamente alta (alrededor del 28-

33%), lo que refleja una percepcion menos definida o una falta de preferencia clara hacia la marca.
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Figura 9. Analisis de graficos de primera opcion de compra al pensar en electrodomésticos
cruzado con edad en El Gallo Mas Gallo.

El grafico de El Gallo Més Gallo revela que esta marca es percibida con una baja
preferencia como primera opcion de compra en electrodomésticos, con una marcada tendencia
hacia las categorias de desacuerdo. Similar a Elektra, pero incluso més pronunciado, la distribucién
de respuestas se concentra significativamente en las categorias de “Totalmente en Desacuerdo” y
“En Desacuerdo”. El grupo de 55 afios 0 mas muestra el nivel mas alto de rechazo, con un 48.98%
en “En Desacuerdo” y un 37.84% en “Totalmente en Desacuerdo”. Este patron de rechazo también
se observa en otros grupos de edad, con el 33.70% de los encuestados de 18-24 afios y el 32.81%
de los de 35-44 anos en “Totalmente en Desacuerdo”. Estos resultados indican que la percepcion
negativa de la marca es consistente entre diferentes edades, lo que sugiere una falta de afinidad
generalizada hacia El Gallo Mas Gallo como opcion preferida.
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En cuanto a las respuestas positivas, la categoria “De Acuerdo” solo alcanza un maximo del
18.84% entre los encuestados de 18-24 afios, y “Totalmente de Acuerdo” es marginal en todos los
grupos, con solo el 2.04% en los mayores de 55 afios. En comparacion con marcas como Jetstereo
y Diunsa, que tienen una clara preferencia hacia la derecha del grafico (mayor acuerdo), El Gallo
Mas Gallo permanece firmemente en la zona de desacuerdo y neutralidad, con pocos consumidores

que la consideran su primera opcién de compra.

4.2.1.3ANALISIS DE GRAFICOS DE PRIMERA OPCION DE
COMPRA AL PENSAR EN ELECTRODOMESTICOS CRUZADO
CON VARIABLE CALIDAD - PRECIO

Para este analisis, se recopilaron datos mediante encuestasaplicadas a clientes y potenciales
compradores. Se utilizé una escala Likert para medir la percepcién de la relacion calidad-precio y
su impacto en la decision de compra. Los datos fueron segmentados por edad y analizados en
funcion de las respuestas obtenidas, lo que permitid generar graficos comparativos entre las

principales empresas.
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Figura 10. Andlisis de graficos de primera opcion de compra cruzado con variable de
calidad-precio en Jetstereo.

El gréfico indica que la percepcion de la relacion calidad-precio de Jetstereo influye
significativamente en la decision de considerarla como primera opcién de compra en
electrodomésticos. LL.a mayor concentracion de respuestas se encuentra en la categoria “Adecuada”,
con un 64.03% en los encuestados que la perciben de esta manera, particularmente en el grupo de

35-44 aios, seguido por el 48.54% de los de 25-34 afios y el 45.71% de los mayores de 55 afios.
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Esto sugiere que, para una gran parte de los consumidores, la relacion calidad-precio en Jetstereo
cumple con las expectativas, y que este factor es un aspecto importante en su percepcion positiva

de la marca.

Por otro lado, un segmento de los encuestados, especialmente los mas jovenes (18-24
afios), considera que la relacion calidad-precio no es adecuada, con un 22.86% en “Nada
Adecuada” y un 34.29% en “Poco Adecuada”. Esto puede indicar que los consumidores jovenes,
a pesar de su inclinacién hacia Jetstereo como primera opcion, perciben los precios como elevados
en comparacion con la calidad percibida o estan en blsqueda de ofertas mas competitivas debido
a su poder adquisitivo més limitado. Otro dato relevante es el 26.32% de encuestados en “Nunca
he comprado en esta tienda”, particularmente en el grupo de 25-34 afios. Esto sugiere que existe
una proporcion significativa que aun no ha tenido experiencia de compra en Jetstereo y podria
estar abierta a comprar en la tienda si se les convence con promociones 0 comunicaciones

centradas en el valor de la calidad-precio.

Finalmente, aunque una parte considera la relacion calidad-precio como “Muy Adecuada”
(30.00% en el grupo de 55 afios 0 mas), este porcentaje es relativamente menor en comparacién
con la categoria “Adecuada”, lo que indica que Jetstereo es vista como una opcion con buena
relacion calidad-precio, aunque no de forma sobresaliente. Esto sugiere que Jetstereo podria
beneficiarse al reforzar sus mensajes de valor y calidad competitiva, especialmente orientado a
captar la atencion de los jovenes y atraer a los que ain no han comprado, posicionandose como

una opcion de gran valor.

Figura 11. Analisis de gréaficos de primera opcion de compra cruzado con variable de
calidad-precio en Diunsa.

En el grafico de Diunsa sobre la percepcion de la relacién calidad-precio como factor para

elegirla como primera opcion de compra, se observa una valoracion mayormente positiva, similar
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al caso de Jetstereo, aunque con algunas diferencias notables. La categoria “Adecuada” es la mas
representada, con un 56.88% en el grupo de 25-34 afios y un 54.01% en el grupo de 35-44 afios,
lo que indica que una buena parte de los encuestados considera favorable la relacion calidad-precio
en Diunsa. Este porcentaje es alto, aunque ligeramente inferior en comparacion con Jetstereo,
donde la percepcion “Adecuada” alcanzaba hasta el 64.03% en un grupo de edad similar. En cuanto
a la valoracién de “Muy Adecuada”, Diunsa también muestra una aceptacion positiva, con un
17.91% en el grupo de mayores de 55 afios, lo que refleja una percepcién favorable entre los
adultos mayores. Esto es comparable a Jetstereo, donde el 30% del grupo de mayores de 55 afios
consideraba la relacion calidad-precio “Muy Adecuada”, indicando que Jetstereo tiene una ligera

ventaja en esta percepcion de valor extremo.

Un aspecto distintivo en el grafico de Diunsa es el porcentaje significativo de respuestas negativas:
un 13.89% de los encuestados de 18-24 afios consideran la relacion calidad-precio como “Nada
Adecuada”, y un 25.55% de los de 45-54 afios la califican como “Poco Adecuada”. Esto indica
que, aunque Diunsa tiene una percepcion positiva general en la relacion calidad-precio, existe un
segmento de la poblacion, especialmente los jovenes y adultos de mediana edad, que perciben que
los precios no se corresponden del todo con la calidad ofrecida. Al comparar con Jetstereo, es
evidente que ambas marcas son valoradas favorablemente en términos de calidad-precio, pero
Jetstereo logra una mayor proporcion de aceptacion en la categoria “Muy Adecuada”. Ademas,
mientras que Diunsa enfrenta un nivel mas alto de opiniones negativas en cuanto a la adecuacién
de su relacion calidad-precio, Jetstereo parece tener una percepcion de valor mas consolidada en

sus diferentes grupos de consumidores.
4.2.1.4AANALISIS DE GRAFICOS DE COMPRA EN TIENDAS

Para este analisis, se recopilaron datos a través de encuestas aplicadas a clientes y
potenciales compradores en diferentes puntos de venta y plataformas en linea. Se utiliz6 una escala
Likert para medir la experiencia de compra en cada tienda, considerando factores como calidad
del servicio, disponibilidad de productos y percepcién de la relacion calidad-precio. Los datos
fueron segmentados por tienda y analizados para identificar patrones de preferencia entre los

consumidores.
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Figura 12. Analisis de graficos de compra en tiendas en Jetstereo.
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Figura 13. Anédlisis de graficos de compra en tiendas en Diunsa.
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Figura 14. Andlisis de graficos de compra en tiendas en Lady Lee.
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Figura 15. Andlisis de gréaficos de compra en tiendas en Elektra.
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Figura 16. Analisis de gréaficos de compra en tiendas en El Gallo Mas Gallo.
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Figura 17. Analisis de graficos de compra en tiendas en La Curacao.

En general, los datos muestran una clara preferencia de los consumidores hacia tiendas
especificas dentro del sector de electrodomésticos, con Jetstereo y Diunsa destacandose como las
opciones mas frecuentemente elegidas y mejor valoradas en términos de relacion calidad-precio.
Ambeas tiendas presentan altos porcentajes de clientes que las consideran opciones “Adecuadas” o
“Muy Adecuadas”, y muy pocos encuestados indican que nunca han comprado en estas tiendas.
Esto sugiere una buena consolidacion de estas marcas en el mercado, posiblemente debido a una

oferta percibida como confiable y competitiva en términos de valor.

Lady Lee también presenta un nivel aceptable de experiencia de compra, aunque con una
menor intensidad de preferencia en comparacion con Jetstereo y Diunsa. Los resultados indican
que, si bien Lady Lee es una opcion viable, su percepcion de calidad-precio podria mejorarse para
alcanzar el mismo nivel de favoritismo de las dos primeras. En contraste, Elektra, El Gallo Mas
Gallo, y La Curacao son las tiendas con menor experiencia de compra entre los encuestados. Mas
de la mitad de los consumidores indica que nunca han comprado en Elektray El Gallo Méas Gallo,
lo que refleja una baja penetracion de mercado y una posible falta de reconocimiento o confianza

en estas marcas dentro del sector de electrodomésticos. La Curacao, aunque ligeramente mejor
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posicionada, ain muestra una percepcion de calidad-precio menos favorable en comparacion con

las tiendas lideres.

4215 ANALISIS DE GRAFICOS PUBLICIDAD EN JETSTEREO CRUZADO CON
EDAD

Para este andlisis, se recopilaron datos a traves de encuestas estructuradas aplicadas a
diferentes grupos de edad para evaluar la efectividad de la publicidad de Jetstereo en distintos
medios. Se midio la frecuencia de exposicion en redes sociales, periddicos, television y publicidad
exterior utilizando una escala Likert, segmentando los datos segun el alcance y la recordacion en

cada grupo etario.
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Figura 18. Analisis de gréaficos de publicidad de Jetstereo en TV cruzado con edad.

La publicidad en television de Jetstereo parece tener un alcance considerable,
especialmente en los adultos de 35 a 54 afios. Los grupos de 35-44 y 45-54 afios reportan un alto
porcentaje de exposicion, con 38.78% y 36.23% respectivamente, en la categoria “A veces”.
Ademas, el grupo de 55 afios 0 mas también muestra un alto recuerdo en la categoria
“Frecuentemente” (38.78%). Esto sugiere que la television es un canal efectivo para alcanzar a los
adultos de mediana edad y mayores. En contraste, los jovenes de 18-24 afios muestran respuestas
mas dispersas, con un 9.78% que indica “Nunca”, lo que sugiere que este medio tiene menos

alcance en los jovenes.
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Figura 19. Andlisis de graficos de publicidad de Jetstereo en Redes Sociales cruzado con
edad.

Las redes sociales son un canal popular para Jetstereo, especialmente entre los grupos de
25-34 y 35-44 anos. En la categoria “Frecuentemente”, estos grupos reportan altos niveles de
exposicion, con 40.58% y 35.94%, respectivamente. Los jévenes de 18-24 afios también tienen
una buena exposicion en redes sociales, con un 32.43% en “A veces”, aunque su exposicion no es
tan frecuente como en los adultos jovenes. Los mayores de 55 afios muestran menos frecuencia,
con solo un 8.16% en “Muy Frecuentemente”, indicando que las redes sociales tienen un impacto

mas bajo en este grupo.
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Figura 20. Analisis de graficos de publicidad de Jetstereo en Periodico cruzado con edad.

La publicidad en periddicos tiene un alcance mas limitado, especialmente entre los jévenes.
Un 32.61% de los encuestados de 18-24 afios y un 30.63% de los de 25-34 afios reportan “Nunca”
haber visto publicidad de Jetstereo en periédicos. Sin embargo, los mayores de 55 afios tienen una
exposicion moderada, con un 40.82% que indica haber visto esta publicidad “A veces”. Esto
sugiere que el periddico es un canal mas efectivo para las audiencias mayores, mientras que tiene

poca relevancia entre los grupos jovenes.
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Figura 21. Analisis de gréaficos de publicidad exterior de Jetstereo cruzado con edad.

La publicidad exterior de Jetstereo parece tener un alcance mixto. Los grupos de 25-34 y
55 afios 0 mas tienen una mayor exposicion en “A veces”, con un 37.50% y 30.61%
respectivamente. Sin embargo, los grupos jovenes (18-24 afios) y de adultos mayores (45-54 afios)
muestran mayor dispersion en la frecuencia de exposicion, con un 17.39% de jévenes que indican
“Nunca” y un 27.03% de adultos mayores que reportan “Raramente”. Esto sugiere que, aunque la
publicidad exterior llega a todos los grupos de edad, la frecuencia de exposicidén varia
considerablemente, lo que podria impactar la efectividad de este medio para crear recordacion de

marca en ciertos segmentos.

4.2.1.6 ANALISIS DE GRAFICOS SEGURIDAD Y GARANTIAS

Para este analisis, se recopilaron datos mediante encuestas estructuradas dirigidas a
consumidores de diferentes grupos de edad, con el objetivo de evaluar la percepcion de seguridad
y cumplimiento de garantias en diversas tiendas de electrodomésticos. Se utilizd una escala Likert
para medir el nivel de confianza en cada establecimiento y se segmentaron los resultados por edad

para identificar patrones de percepcion y oportunidades de mejora.

7000%
6000% 57.97%

50.00%
5000% % 2858%

42.34%
2000% W 1524 afios
4 35.94% m25-34 afos
5-44 ahos
3000%
23.02%
20.65% W55 s o mis
2000% 1837% 18.48% 18.84%
15.32%
13.04%
10.20%
1000%
435% 4.50% 408% 4.69%
. .

0.00%
1. NadaSegura 2.Pawosegura 3 Nuncaheeomprsdoenesatiends 4 BastanteSegura

69

1834 afios




Figura 22. Analisis de gréafico de percepcion de seguridad y garantias en Jetstereo.

Jetstereo muestra una alta percepcion de confianza en el cumplimiento de garantias, especialmente
en los grupos de adultos de 35 a 54 afios, quienes califican la tienda como “Bastante Segura” en
mas del 50% de los casos y “Muy Segura” en hasta un 35.94%. Esto refleja una imagen solida y
confiable en el mercado, especialmente entre consumidores con un historial de compras de
electrodomésticos. Sin embargo, un 18.37% de los jovenes de 18-24 afos indica que “Nunca ha
comprado en esta tienda”, sugiriendo una oportunidad de captacion en el segmento mas joven.
Jetstereo podria beneficiarse al disefiar estrategias para atraer a estos consumidores jovenes,
quienes, si bien atn no compran en la tienda, podrian desarrollar una relacion de lealtad a largo

plazo con la marca.
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Figura 23. Analisis de gréaficos de percepcio de seguridad y garantias en Diunsa.
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Diunsa también se destaca por una percepcion positiva en términos de seguridad de garantias, con
un 65.31% de los encuestados de 55 afios 0 més que la consideran “Bastante Segura”. Sin embargo,
existe una percepcion mixta entre los jovenes adultos, especialmente en el grupo de 25-34 afios,
donde el 24.32% considera que Diunsa es “Poco Segura”. Esto podria deberse a una sensibilidad
hacia la relacion calidad-precio en este grupo etario, o a diferencias en las expectativas de servicio.
A pesar de esto, Diunsa es vista como “Muy Segura” por el 22.33% de los jovenes de 18-24 afios,
lo cual revela una oportunidad para profundizar la relacion con este segmento mediante una mayor

comunicacion de sus politicas de garantia y servicio posventa.
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Figura 24. Analisis de gréaficos de seguridad y garantias en Elektra.

Elektra, por otro lado, enfrenta una percepcion de confianza mucho mas baja, marcada por un alto
porcentaje de encuestados que nunca ha comprado en esta tienda (61.22% en mayores de 55 afios
y 57.61% en jovenes de 18-24 afios). Esta falta de experiencia de compra podria ser un factor que
limite la percepcion de Elektra como una opcion confiable en cuanto a garantias. Incluso entre
quienes han comprado, los niveles de seguridad percibida son bajos, con muy pocas personas que
la consideran “Bastante Segura” o “Muy Segura”. Esto indica que Elektra podria beneficiarse de
estrategias que incrementen la confianza, como testimonios de clientes satisfechos y mejoras en el

servicio posventa, especialmente para atraer a consumidores mas jovenes y adultos mayores.
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Figura 25. Analisis de gréaficos de seguridad y garantias en El Gallo Mas Gallo.

El Gallo Mas Gallo enfrenta desafios similares, con un 67.35% de los mayores de 55 afios y un
56.52% de los jévenes de 18-24 afios que indican no haber comprado nunca en esta tienda. Este
alto porcentaje de desconocimiento y falta de experiencia de compra afecta negativamente la
percepcion de confianza en su cumplimiento de garantias, con solo un 18.48% de los encuestados

que consideran que El Gallo Més Gallo es “Bastante Segura”. Los porcentajes en “Muy Segura”
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son casi inexistentes, lo cual sugiere una desconexion entre la tienda y los consumidores en el
ambito de garantias. Para mejorar su posicion en el mercado, El Gallo Mas Gallo podria enfocarse
en construir credibilidad a través de iniciativas que refuercen la confianza en sus politicas de
garantia y cumplimiento, destacando casos de éxito en sus comunicaciones para atraer a

consumidores que buscan seguridad en sus compras.

4.2.1.7 ANALISIS DE GRAFICOS SOBRE PREOCUPACION POR CLIENTES

Para este analisis, se recopilaron datos mediante encuestas estructuradas dirigidas a clientes
de diferentes grupos de edad, con el objetivo de evaluar la percepcion de preocupacion por el
cliente en diversas tiendas de electrodomésticos. Se utiliz6 una escala Likert para medir la
percepcion de atencién y compromiso con los consumidores, segmentando los resultados por

tienda y grupo etario para identificar areas de oportunidad y mejoras en la atencién al cliente.
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Figura 26. Analisis de gréaficos de preocupacion por clientes en Jetstereo.

Jetstereo es percibida de manera moderadamente positiva en cuanto a la preocupacion por sus
clientes, aunque la mayor parte de los encuestados mantiene una postura neutral (45.45%). Esta
neutralidad podria reflejar una percepcion de que Jetstereo cumple con sus obligaciones béasicas
hacia los clientes, pero sin destacarse particularmente en este aspecto. Sin embargo, un 30.39% de
los encuestados esta “De Acuerdo” y un 14.55% esta “Totalmente de Acuerdo” en que la empresa
se preocupa por sus clientes, lo cual sugiere que un segmento significativo de la audiencia valora
el servicio al cliente de Jetstereo. Solo el 4.42% esta “Totalmente en Desacuerdo”, lo que indica

una baja percepcién negativa.
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Figura 27. Analisis de gréaficos de preocupacion por clientes en Diunsa.

En Diunsa, el panorama es similar al de Jetstereo, pero con matices que indican una ligera ventaja
en términos de percepcion positiva. Un 30.91% de los encuestados estd “De Acuerdo” y un 11.95%
“Totalmente de Acuerdo” en que Diunsa se preocupa por sus clientes, lo cual sefiala una valoracién
favorable entre sus consumidores. No obstante, al igual que Jetstereo, la mayoria de los
encuestados se mantiene neutral (43.90%), lo que podria sugerir que los clientes no ven un esfuerzo
distintivo de la empresa para demostrar una preocupacion activa. La proporcion de desacuerdo es
baja, con solo un 6.75% “Totalmente en Desacuerdo”, lo que sugiere que la empresa no es vista

negativamente, pero tiene margen para mejorar.
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Figura 28. Analisis de gréaficos de preocupacion por clientes en Elektra.
Elektra enfrenta un desafio considerable en términos de percepcion de preocupacion por el cliente.

La mayoria de los encuestados (55.58%) adopta una postura neutral, pero Elektra también tiene
una cantidad significativa de respuestas negativas: el 13.77% de los encuestados esta “Totalmente
en Desacuerdo”y el 16.36% esta “En Desacuerdo” en que la empresa se preocupe por sus clientes.
Solo un 10.13% esta “De Acuerdo” y un escaso 4.16% “Totalmente de Acuerdo”. Estos resultados
indican que, para muchos clientes, Elektra no transmite una imagen de atencion al cliente destacada

y, de hecho, una parte considerable de la audiencia parece insatisfecha con su nivel de servicio.
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Figura 29. Andlisis de graficos de preocupacion por clientes en El Gallo Mas Gallo.

El Gallo Més Gallo enfrenta una percepcion critica en cuanto a la preocupacion por los clientes,
lo que representa un importante reto para la marca. La mayoria de los encuestados (57.66%) se
mantienen en una posicion neutral, lo que indica que muchos consumidores no tienen una
percepcion claramente positiva o negativa de la empresa en términos de su interés por el cliente.
Sin embargo, el 10.65% esta “Totalmente en Desacuerdo” y el 14.29% esta “En Desacuerdo” con
la afirmacion de que El Gallo Mas Gallo se preocupa por sus clientes, lo que apunta a una
percepcion negativa mas pronunciada en comparacion con otras tiendas. Con solo un 12.47% “De
Acuerdo” y un minimo 4.96% “Totalmente de Acuerdo”, es evidente que la empresa no ha logrado

establecer una conexion de confianza y cuidado con sus clientes.

4.2.1.8 ANALISIS DE GRAFICO DE PROCESOS DE COMPRA CRUZADO CON EDAD

Para este anélisis, se aplicaron encuestas para evaluar la percepcion del proceso de compra
en Jetstereo segun la edad. Se utiliz6 una escala Likert para medir la facilidad de compra y detectar

oportunidades de mejora.
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Figura 30. Analisis de graficos de procesos de compra cruzado con edad en Jetstereo.
El anélisis del grafico muestra que la mayoria percibe el proceso de compra en Jetstereo como

“Facil”, especialmente los adultos mayores de 45 afios, quienes valoran la simplicidad del proceso,
con mas del 60% de acuerdo en esta categoria. Sin embargo, los jovenes de 18-24 afios encuentran
el proceso mas complicado; un 8.7% lo considera “Complicado” y un 2.17% “Muy Complicado”.
Esto podria reflejar sus expectativas de una experiencia de compra méas &gil y digitalizada.
Ademas, el 17.39% de los jovenes no ha comprado en esta tienda, lo que sugiere que, ademas de
posibles mejoras en accesibilidad, es probable que estos jovenes no vean la necesidad de adquirir
electrodomésticos ain como se ha mencionado anteriormente, ya que muchos podrian vivir con

sus padres o0 en situaciones donde no tienen que equipar un hogar completo.

4.2.1.9 ANALISIS DE GRAFICOS DE SOPORTE TECNICO

Para este analisis, se recopilaron datos sobre la percepcion del soporte técnico en diferentes
tiendas de electrodomésticos. Se utiliz6 una escala Likert para medir la eficiencia del servicio,
segmentando los resultados por tienda para identificar fortalezas y oportunidades de mejora.
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Figura 31. Analisis de gréaficos de soporte técnico en Jetstereo.

La percepcién del soporte técnico de Jetstereo es predominantemente positiva, con el 39.79% de
los encuestados calificindolo como “Muy Eficiente” y un 11.52% que lo considera
“Extremadamente Eficiente”. Esto sugiere que Jetstereo ha logrado establecer una imagen de
servicio técnico solido, al menos para una buena parte de sus consumidores. Sin embargo, el
31.68% de los encuestados lo califica como “Moderadamente Eficiente”, lo cual podria reflejar
una percepcion de efectividad, aunque con margen de mejora. Un pequefio porcentaje (5.50%)

califica el soporte como “Nada Eficiente”, lo que indica areas de oportunidad para perfeccionar y
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estandarizar su servicio, asegurando que todos los clientes reciban una atencion de alta calidad.
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Figura 32. Analisis de graficos de soporte técnico en Diunsa.
En Diunsa, el soporte técnico también se percibe positivamente, con un 36.65% de los encuestados

considerandolo “Muy Eficiente” y un 7.59% que lo califica como “Extremadamente Eficiente”.
La categoria de “Moderadamente Eficiente” tiene un peso significativo (34.55%), lo que sugiere
que si bien el servicio técnico de Diunsa es considerado aceptable, podria beneficiarse de mejoras
en términos de consistencia y rapidez para aumentar la satisfaccion del cliente. Un 13.87% lo
considera “Poco Eficiente” y un 7.33% “Nada Eficiente”, lo que representa un segmento que ve

espacio para mejoras, especialmente en la rapidez y calidad de respuesta.
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Figura 33. Analisis de graficos de soporte técnico en Elektra.

Elektra muestra una percepcién menos favorable en cuanto a su soporte técnico. La mayoria de los
encuestados (44.80%) lo califica como “Moderadamente Eficiente”, pero solo un 15.73% lo
considera “Muy Eficiente” y un bajo 1.87% lo describe como “Extremadamente Eficiente”.
Ademas, un 20.80% considera el soporte técnico como “Poco Eficiente” y un 16.80% como “Nada
Eficiente”. Esto indica que Elektra enfrenta problemas en cuanto a la calidad y efectividad de su
soporte técnico, lo que puede impactar negativamente la satisfaccion general del cliente y su

percepcion de confiabilidad. Mejorar el servicio técnico, tanto en términos de capacidad de
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resolucion como de atencion al cliente, podria ser clave para fortalecer su posicion en el mercado.
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Figura 34. Analisis de gréaficos de soporte técnico en El Gallo Mas Gallo.

El Gallo Méas Gallo tiene una percepcion similar a Elektra, con un 43.01% de los encuestados que
consideran su soporte técnico “Moderadamente Eficiente” y solo un 18.01% lo califica como
“Muy Eficiente”. Apenas un 3.83% lo describe como “Extremadamente Eficiente”. Ademas, un
alto porcentaje (20.97%) lo percibe como “Poco Eficiente” y un 14.78% como “Nada Eficiente”.
Estos resultados sugieren una notable oportunidad de mejora en el soporte técnico de EI Gallo Méas
Gallo, especialmente si desea competir con marcas como Jetstereo y Diunsa, que presentan una

percepcién mucho mas favorable en términos de eficiencia de su soporte técnico.

4.2.1.10 ANALISIS DE GRAFICO CAMPANAS EN REDES SOCIALES DE
JETSTEREO CRUZADO CON EDAD

Para este analisis, se recopilaron datos sobre la percepcion de las campafias en redes
sociales de Jetstereo en distintos grupos de edad. Se evalud el nivel de atencidén que generan,

segmentando los resultados para identificar su efectividad y posibles areas de mejora.
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Figura 35. Analisis de gréaficos de campafias en redes sociales de Jetstereo cruzado con
edad.

El mayor porcentaje de respuestas se encuentra en la categoria “Moderadamente Captan
Mi Atencion”, con un 45.95% de los encuestados de 18-24 afios y un 35.87% de los de 55 afios o
mas en esta opcion. Esto indica que las campafas logran cierto nivel de atraccion, pero sin
destacarse como extremadamente atractivas o memorables. La categoria moderada también es
significativa en otros grupos de edad, con un 36.73% en 25-34 afios y un 34.69% en 35-44 afios.
El grupo de 45-54 afios muestra la mayor proporcion de respuestas en la categoria “Mucho Captan
Mi Atencion”, con un 40.63%. Esto sugiere que las campafas en redes sociales de Jetstereo son
particularmente efectivas en captar la atencion de este grupo de edad, lo cual podria estar
relacionado con el tipo de contenido o el enfoque de las campafias, que podria resonar mas con las

necesidades o intereses de los adultos de mediana edad.

Los extremos de edad (18-24 afios y 55+ afios) muestran una mayor tendencia hacia la
percepcion neutral o baja de atraccion. En el grupo de 18-24 afios, un 18.48% considera que las
campanas ‘“Poco Captan Mi Atencion”, mientras que un 8.7% opina que “Nada Captan Mi
Atencion”. De manera similar, en el grupo de 55 afios 0 mas, un 9.91% indica que las campafias
“Nada Captan Mi Atencion” y un 15.63% responde que “Totalmente Captan Mi Atencion”. Esto
sugiere que las campafas de Jetstereo pueden no estar suficientemente adaptadas o segmentadas
para capturar de manera efectiva la atencion de los segmentos mas jovenes y de los mayores de 55
afios. Ademas de captar la mayor atencion en la categoria “Mucho”, el grupo de 45-54 afos
también muestra un nivel de atraccion relativamente alto en “Totalmente Captan Mi Atencion”
(15.63%). Este es el segundo grupo con mayor respuesta en esta categoria, lo que refuerza la idea
de que Jetstereo ha logrado resonar particularmente bien con los consumidores en este rango de
edad, quienes probablemente representan un segmento de alto valor en términos de compra de

electrodomésticos.

A pesar de que un gran porcentaje de los jovenes de 18-24 afos indica que las camparias
“Moderadamente Captan Mi Atencioén” (45.95%), hay un 8.7% que indica que “Nada Captan Mi
Atencion” y un 18.48% que considera que “Poco Captan Mi Atencion”. Esto sugiere una
oportunidad para mejorar el contenido de las campafias, haciéndolo mas atractivo o relevante para
el publico joven, que podria estar buscando interacciones mas innovadoras o dindmicas en redes

sociales. Las campafas de redes sociales de Jetstereo logran captar una atencion moderada en
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general, siendo maés efectivas entre los adultos de mediana edad (45-54 afios), quienes parecen
responder positivamente a los mensajes y enfoques actuales. Sin embargo, existen areas de
oportunidad para mejorar la atraccion entre los jovenes de 18-24 afios y los adultos mayores de 55,
quienes muestran mayores niveles de neutralidad o baja atencion. Jetstereo podria explorar
estrategias de segmentacién mas detalladas para ajustar sus campafas a las preferencias de cada
grupo etario, posiblemente utilizando contenido mas dinamico y relevante para los jovenes y

mensajes mas directos o informativos para el segmento de mayor edad.

42111 ANALISIS DE GRAFICO DE FACILIDAD DE USO Y TRAFICO EN SITIO
WEB DE JETSTEREO

Para este analisis, se recopilaron datos sobre la percepcion de facilidad de uso y trafico en
el sitio web de Jetstereo en distintos grupos de edad. Se evalud la experiencia de navegacion y el

nivel de interaccion con la plataforma para identificar oportunidades de mejora.

6000%

S000%

4023% 40.00%

11.50%

1000%

10.20%
71T
5.43% &
.- 435% A469%
S o 313% 5o .
ocos e s

1. Muy Dificil de Usar 2. Difieil de Wsar 3. Muniea he entraco en el sitio web 4. Ficil de Usar

nis .
= s
s .
W55 ahoso mis
15.45%
10.87% - 10.20%
5. Muy Ficil de Usar

Figura 36. Analisis de gréficos de facilidad de uso y trafico en el sitio web de Jetstereo
cruzado con edad.

Un hallazgo notable es que una gran parte de los encuestados nunca ha ingresado al sitio
web de Jetstereo: el 48.98% de los mayores de 55 afios y un 40.22% en el grupo de 18-24 afios
indican que nunca han visitado el sitio. Esto puede sugerir una falta de visibilidad o de motivacion
para explorar la plataforma en estos grupos. En el caso de los mayores de 55 afios, puede deberse
a una menor familiaridad o comodidad con la tecnologia, mientras que entre los jévenes de 18-24
afios, podria sefalar que el sitio no se promueve lo suficiente 0 no ofrece contenido que atraiga a
este segmento. El grupo de 35-44 afios muestra una percepcion positiva del sitio, con el 44.93%

calificandolo como “Fécil de Usar”. Esto sugiere que el sitio web es intuitivo para personas en esta
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edad, quienes probablemente valoran un disefio funcional y una navegacion eficiente debido a sus
rutinas ocupadas. Este grupo parece encontrar en el sitio de Jetstereo una experiencia satisfactoria

que podria estar alineada con sus expectativas.

Los jovenes de 18-24 afios y los mayores de 55 afios muestran respuestas mas dispersas en
las categorias de facilidad de uso. Aunque algunos en el grupo de 18-24 afios consideran el sitio
“Facil de Usar” (40.22%), otros encuentran dificultades, con un 3.26% que lo califica como “Muy
Dificil de Usar”. En el grupo de mayores de 55 aios, solo el 28.57% lo considera “Facil de Usar”,
y un 10.20% indica que es “Dificil de Usar”. Esto podria reflejar la necesidad de optimizaciones
para adaptarse mejor a estos extremos de edad, ya sea simplificando la navegacién o haciendo
ajustes que capten la atencion de los usuarios mas jovenes. El grupo de 25-34 afios muestra el
mayor porcentaje de usuarios que consideran el sitio “Muy Facil de Usar” (15.45%). Esto es un
indicio de que Jetstereo ha logrado crear una experiencia de usuario amigable y efectiva para este
segmento, que probablemente espera una navegacion rapida y sin complicaciones. Este grupo
puede tener una experiencia digital mas fluida y efectiva, sugiriendo que el sitio cumple con las

expectativas de usabilidad para los adultos jovenes.

Aunque son porcentajes pequeios, existe un grupo que percibe el sitio como “Dificil” o “Muy
Dificil de Usar”. El 11.59% de los encuestados de 35-44 afios y el 7.27% de 18-24 afios indican
que el sitio es “Dificil de Usar”. Esto podria indicar areas especificas donde el sitio podria
beneficiarse de mejoras, como simplificar ain mas la interfaz, mejorar los tiempos de carga, o
adaptar ciertas funciones para un acceso mas intuitivo. El sitio web de Jetstereo parece ofrecer una
experiencia satisfactoria para los adultos de mediana edad, especialmente en el rango de 35-44
afios, que encuentran el sitio facil de navegar. Sin embargo, la alta proporcion de usuarios que
nunca ha ingresado, especialmente entre los jovenes de 18-24 afios y los mayores de 55, sugiere
una falta de atraccion o visibilidad entre estos grupos. Esto representa una oportunidad para
Jetstereo de mejorar su estrategia digital, promoviendo su sitio de manera mas efectiva entre estos
segmentos, y considerando ajustes para hacer la navegacion mas atractiva e intuitiva. Optimizar la
experiencia de usuario, especialmente para los grupos que encuentran dificultades, podria ayudar

a mejorar la percepcion general del sitio y atraer a mas visitantes.

4.2.1.12 ANALISIS DE GRAFICO NPS JETSTEREO
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1. Para este analisis, se evalud el Net Promoter Score (NPS) de Jetstereo con la pregunta
¢ Qué tan probable es que recomiendes a Jetstereo a un amigo o familiar para tu
proxima compra de electronicos o electrodomeésticos?, identificando la proporcién de
promotores, pasivos Yy detractores para comprender la percepcion general de la marca
y sus oportunidades de mejora.

36.88% 32.21% NPS
-4.08

% DETRACTORES: % PROMOTORES
Score 0 -6 Score 9 -10

Figura 37. Analisis de gréaficos de NPS de Jestereo.

ElI NPS de -4.68 para Jetstereo refleja una percepcion algo desfavorable entre los clientes,
ya que hay mas detractores (36.88%) que promotores (32.21%). Este resultado sugiere que una
proporcidn significativa de clientes podria estar insatisfecha o tener dudas sobre la marca, lo cual
puede afectar la recomendacion de Jetstereo a otros. Los detractores representan mas de un tercio
de los encuestados, lo cual podria indicar experiencias negativas o insatisfaccion con aspectos
clave como la calidad del producto, el servicio al cliente o el soporte técnico. Los promotores,
aunque también son una parte considerable de los encuestados, no son suficientes para superar la
cantidad de detractores y lograr un NPS positivo, lo cual es esencial para una imagen de marca

solida y una base de clientes leales.

El bajo NPS de Jetstereo se puede atribuir a varios factores clave: los jovenes (18-34 afios),
que representan una gran parte de los encuestados, no perciben a Jetstereo como su primera opcion
de compra en electrodomésticos, y muchos de ellos adn viven con sus padres, lo que reduce su
necesidad de estos productos; ademas, tienen una percepcion mixta de la relacién calidad-precio y
encuentran el proceso de compra complicado. Aunque Jetstereo es vista favorablemente en
calidad-precio por adultos de 35-54 afios, los jévenes consideran que los precios son altos en

relaciéon con la calidad, lo que afecta su lealtad. La experiencia en el sitio web es otra area de
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mejora, ya que muchos jovenes y adultos mayores nunca lo han visitado o encuentran problemas
de usabilidad, lo que impacta negativamente su experiencia. La publicidad en redes sociales es
efectiva en adultos de mediana edad, pero no resuena tanto con jovenes y mayores de 55 afios,
indicando una oportunidad de mejorar la segmentacion. Aunque la percepcion de que Jetstereo se
preocupa por sus clientes es moderadamente positiva, la alta neutralidad sugiere que los
consumidores no ven un esfuerzo sobresaliente en este aspecto, lo cual puede llevar a una
percepcion de indiferencia. Por Gltimo, aunque el soporte técnico tiene buena aceptacion general,
un pequefio grupo lo califica como “Nada Eficiente”, afectando a aquellos clientes con

experiencias negativas y, en consecuencia, su disposicién a recomendar la marca.
4.2.2 ANALISIS CUALITATIVO

4.2.2.1 PERFIL DE ENTREVISTADOS
Para el analisis cualitativo de datos en esta investigacion, se realizaron cuatro entrevistas
en profundidad a profesionales tanto internos como externos a Jetstereo, con el objetivo de obtener
una visién multidimensional sobre la percepcion de la marca, su posicionamiento en el mercado
hondurefio y la efectividad de sus estrategias de comunicacion digital. La seleccion de estos
entrevistados responde a su experiencia y relevancia en areas de mercadeo, publicidad y
comunicacion, lo que asegura una perspectiva fundamentada y enriquecedora para los objetivos

de esta tesis.

Por parte de Jetstereo, se entrevisto a David Nolasco, Subgerente de Marketing Digital y
Ecommerce, quien lidera la estrategia digital y la gestion de ecommerce de la empresa. Con una
trayectoria que incluye roles directivos en marketing digital en otras organizaciones y un enfoque
en la optimizacion de la experiencia en linea, Nolasco aporta una perspectiva técnica y estratégica
sobre la comunicacion digital de Jetstereo y el rendimiento de su presencia en medios. Su
experiencia en la administracién de canales digitales, SEO, SEM y PPC es esencial para
comprender cOmo se estructura y optimiza la estrategia digital de la marca. También se entrevisto
a Andrea Téllez, Jefa de Publicidad y Promocion, quien, con una solida experiencia en publicidad
y comunicacién en diversas instituciones, lidera el desarrollo y ejecucién de campafias
promocionales y publicitarias en Jetstereo. Su vision permite explorar cémo se posiciona la marca
ante el consumidor, asi como las estrategias de comunicacion que refuerzan la imagen y el valor

percibido de Jetstereo en el mercado.
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Desde una perspectiva externa, se incluyé a Ramfiz Rodriguez, Director de Interus Core y
catedratico de postgrado en UNITEC, quien ha ocupado roles gerenciales en areas de
comunicacion y mercadeo en el sector financiero, incluyendo Banco Ficohsa. Rodriguez aporta
una comprension estratégica sobre el posicionamiento de marca y la satisfaccion del cliente,
especialmente en el contexto competitivo del sector retail en Honduras. Su experiencia le permite
evaluar los esfuerzos de Jetstereo en términos de creacion de valor, diferenciacion y lealtad del
cliente. Finalmente, Yanivis Aleman, Jefa de Comunicaciones y Relaciones Publicas del Consejo
Nacional Anticorrupcion (CNA), quien cuenta con una amplia experiencia en relaciones puablicas
y comunicacion corporativa, ofrece una perspectiva critica sobre la construccién de la imagen de
marca y la efectividad de las relaciones publicas en la proyeccion de valores institucionales. Su
vision externa contribuye a un andlisis profundo sobre los desafios y oportunidades que enfrenta

Jetstereo en la gestion de su reputacion y la fidelizacion del cliente.

La seleccion de estos entrevistados permite reunir insights especializados desde la vision
interna de la empresa y la evaluacion externa de expertos en comunicacion. Esta combinacion
ofrece una base solida para analizar los factores que influyen en el posicionamiento y percepcion
de Jetstereo en el mercado, asi como la efectividad de sus canales de comunicacion digital en la

interaccion y fidelizacion de sus clientes.

4.2.2.3 ANALISIS DE ENTREVISTA DE DAVID NOLASCO
El andlisis de la entrevista con David Nolasco, Subgerente de Marketing Digital y
Ecommerce de Jetstereo, ofrece una vision detallada sobre las estrategias digitales de la empresa
en cuanto a presencia digital, redes sociales y comunicacion publicitaria. Nolasco proporcion6
informacién valiosa sobre cada una de estas areas, revelando aspectos fundamentales de la

estrategia de Jetstereo en el entorno digital.

En relacion a la presencia digital, Nolasco explicd que la efectividad del sitio web de
Jetstereo se evalla mediante herramientas como Semrush y WSI, las cuales permiten analizar
aspectos técnicos como el posicionamiento organico, la usabilidad y la experiencia del usuario.
Con el uso de estas herramientas, el equipo de marketing puede identificar y corregir errores,
optimizar enlaces y evaluar métricas clave como la velocidad de carga y los puntos de frustracion
de los usuarios, detectados a través de mapas de calor y grabaciones de navegacion. Este enfoque

demuestra un compromiso por mejorar continuamente la plataforma digital de Jetstereo,
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asegurando que los clientes encuentren informacion y productos de manera rapida y sin
interrupciones. La inversion en estas herramientas no solo optimiza la experiencia del usuario, sino
que también refuerza la percepcion de Jetstereo como una marca moderna y orientada a la
tecnologia, aspecto clave para la fidelizacion y para asociar la marca con calidad y eficiencia
digital.

En cuanto a la estrategia en redes sociales, Nolasco indico que esta centrada en cinco pilares
fundamentales: precios justos, facilidad de crédito, respaldo garantizado, asesoria experta e
innovacion. Estos pilares se comunican en cada plataforma segun las caracteristicas y
comportamientos especificos de las audiencias en Honduras. Por ejemplo, Facebook se utiliza
principalmente para contenido promocional, mientras que Instagram prioriza los formatos visuales
como carruseles y Reels, enfocados en la asesoria e innovacion. En TikTok, el contenido es
informal y educativo, sin un enfoque promocional directo, lo cual tiene como objetivo construir
familiaridad con la marca entre audiencias jovenes. La adaptacion del contenido segun la audiencia
de cada plataforma refleja una comprension profunda del comportamiento de los usuarios y
permite maximizar el alcance y la efectividad de cada mensaje. Este enfoque permite a Jetstereo
construir una relacion méas cercana con diferentes segmentos de usuarios, ajustando el tono y tipo

de contenido segun las expectativas de cada grupo.

Respecto a la publicidad y comunicacion digital, Nolasco comentd que la atribucion de
ventas directas a las redes sociales representa un desafio, ya que la mayoria de las conversiones se
realizan en tiendas fisicas. Sin embargo, la estrategia digital de Jetstereo se centra en aumentar el
reconocimiento de marca y generar interés en los productos, mas que en la conversion directa. La
medicion del impacto de las campafias se realiza principalmente mediante un analisis comparativo
afio contra afio, buscando igualar o superar los resultados previos y establecer metas de crecimiento
en alcance, interaccion y trafico. Adicionalmente, el equipo de marketing colabora estrechamente
con el equipo comercial para evaluar si las campafas digitales estan influyendo en las ventas
fisicas, logrando asi una sinergia entre ambos departamentos. La colaboracion con el equipo
comercial para correlacionar el impacto de las campanas digitales en las ventas fisicas subraya la
importancia de una estrategia integrada que permita no solo generar awareness, sino también

entender como los esfuerzos digitales inciden en el comportamiento de compra en tiendas fisicas.

En el manejo de percepciones negativas, Nolasco sefiald que el equipo de Contact Center
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es responsable de gestionar comentarios y mensajes en redes sociales, con el apoyo del area de
marketing en situaciones de crisis de reputacion. En casos criticos, se sigue un protocolo en el que
se investiga el problema, se contacta al cliente y se trabaja para resolver la situacién, protegiendo
asi la imagen de la marca. La estructura organizada y el protocolo establecido para la gestion de
comentarios y quejas reflejan el compromiso de Jetstereo por proteger su reputacion en un entorno
digital en el que la respuesta rapida y adecuada es fundamental para mantener la confianza de los

clientes.

Finalmente, sobre los canales digitales mas efectivos, Nolasco resalté que cada plataforma
digital tiene un tipo de audiencia distinto y que la efectividad de los canales depende en gran
medida de la segmentacién y de la inversion publicitaria. La segmentacién precisa permite llegar
a publicos especificos, mientras que la adaptacion de mensajes en cada plataforma ayuda a
mantener la relevancia del contenido. Ademads, Jetstereo realiza estudios trimestrales de
reconocimiento de marca para evaluar la efectividad de los diferentes canales. La constante
evaluacion de cada canal y la segmentacién detallada aseguran que los mensajes de la marca
lleguen al publico adecuado, maximizando el retorno de inversion en publicidad digital y
fortaleciendo la percepcion de Jetstereo como una marca innovadora y en sintonia con las

necesidades del mercado.

4.2.2.4 ANALISIS DE ENTREVISTA DE ANDREA TELLEZ
La entrevista con Andrea Téllez, Jefa de Publicidad y Promocidn de Jetstereo, proporciona
una comprension detallada de los enfoques de la empresa en torno a la reputacién corporativa, el
posicionamiento de marca y la identidad e imagen. Téllez aborda cada una de estas areas,
revelando los fundamentos estratégicos que Jetstereo aplica en su gestion de comunicacion y

fortalecimiento de su imagen en el mercado hondurefio.

En cuanto a la reputacién corporativa, Téllez describi6 a Jetstereo como una marca sélida
y confiable, con mas de 57 afios de trayectoria en el mercado. La empresa es ampliamente
reconocida como lider en tecnologia y se destaca particularmente en productos como celulares y
laptops. La reputacion de Jetstereo se ve reforzada no solo por su enfoque en tecnologia, sino
también por el vinculo con Grupo ILP, al cual pertenece, y que respalda los esfuerzos sociales y
el apoyo tanto a colaboradores como a la comunidad. Segun Téllez, esta reputacion es el resultado

de un esfuerzo integral que comienza desde la seleccién de proveedores hasta la gestion del

85



servicio postventa. Asi, cada aspecto de la operacion de Jetstereo contribuye a una imagen de

marca positiva y cohesionada, respaldada por un compromiso visible con valores sociales y éticos.

En términos de posicionamiento de marca, Téllez destacd que Jetstereo basa su estrategia
en cinco pilares: innovacion, asesoria de expertos, respaldo técnico, confianza y precios justos.
Estos pilares son los que guian todas las actividades y comunicaciones de la empresa. En primer
lugar, la innovacion se considera el pilar central; Jetstereo se esfuerza por asegurar que los clientes
encuentren siempre lo Gltimo en tecnologia. La asesoria de expertos es otro pilar que diferencia a
Jetstereo, ya que brinda una experiencia de compra personalizada y confiable. También, el
respaldo técnico de la marca permite a los clientes acceder a servicios de mantenimiento y
reparacion a nivel nacional, lo cual incrementa la percepcion de valor y seguridad en la compra.
Ademas, el pilar de precios justos ayuda a que el consumidor perciba que Jetstereo ofrece
productos de alta calidad a precios razonables, reforzando la imagen de una empresa que valora

tanto la calidad como la accesibilidad.

En lo que respecta a la identidad e imagen de marca, Téllez explicd que Jetstereo se
esfuerza por vivir sus valores y mision en cada accion diaria. La mision de “hacer la vida mas
entretenida, productiva y divertida a través de la tecnologia” no solo es conocida por el equipo,
sino que se aplica intencionadamente en cada estrategia y comunicacion de la empresa. Para
garantizar la coherencia en la comunicacion visual, el equipo de marketing sigue un proceso
estructurado que integra los valores y la mision de Jetstereo en cada pieza publicitaria, desde las
redes sociales hasta los proyectos audiovisuales. Esta metodologia permite proyectar una imagen
coherente y alineada con la identidad de marca, asegurando que todos los puntos de contacto

reflejen la esencia de Jetstereo.

Para asegurar la consistencia en la comunicacion, Téllez mencion0 que el equipo de
marketing de Jetstereo cuenta con una estructura organizativa bien definida y colaborativa. Con
un equipo considerablemente grande, de alrededor de 30 personas, y una estructura de liderazgo
clara, el equipo mantiene reuniones frecuentes para coordinar sus esfuerzos y asegurar que todos
los mensajes sean coherentes y estén alineados. Ademas, la colaboracion con otros departamentos,
como ventas, es constante, lo cual permite que la experiencia de cliente sea consistente y confiable,

independientemente del canal de comunicacion o el punto de contacto.

Sobre el manejo de situaciones de crisis, Téllez sefialé que Jetstereo trabaja estrechamente
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con una agencia de relaciones publicas que funge como aliada en la identificacion y resolucion de
problemas de reputacion. Como ejemplo, menciond una situacion en la que se difundio
informacidn incorrecta sobre una tienda de Jetstereo en Roatan. Gracias a la intervencion rapida
de la agencia, la empresa pudo aclarar el problema y evitar que la desinformacion afectara su
reputacién. Esta relacion con la agencia permite a Jetstereo responder de manera proactiva y

efectiva ante cualquier situacion de crisis, protegiendo asi su imagen y la confianza de los clientes.

También Telléz menciond que el manejo de la innovacion como una fortaleza, puede ser
percibida como una barrera. La percepcién de inalcanzabilidad de los productos innovadores
representa un reto para Jetstereo, que la empresa afronta con estrategias de precios justos y
opciones de financiamiento. Este balance entre innovacion y accesibilidad permite a Jetstereo
proyectar una imagen de marca moderna y a la vez accesible para el mercado hondurefio. En
general, la entrevista con Andrea Téllez demuestra una gestion de comunicacion bien estructurada
y un enfoque consciente en cada aspecto de la marca, lo cual fortalece el posicionamiento de

Jetstereo como un lider en tecnologia en el competitivo mercado de Honduras.

4.2.2.5 ANALISIS DE ENTREVISTA DE YANIVIS ALEMAN
La entrevista con Yanivis Aleman, Jefa de Comunicaciones y Relaciones Publicas, brinda
una perspectiva externa y enriquecedora sobre el posicionamiento de Jetstereo en el mercado
hondurefio, la percepcién de su valor diferencial, la satisfaccion del cliente y los elementos
esenciales para una estrategia de comunicacion efectiva. Cada aspecto discutido aporta ideas clave
y recomendaciones sobre cémo Jetstereo puede fortalecer su imagen y su relacién con los

consumidores.

En relacion con el posicionamiento y diferenciacion, Aleman sefiald que Jetstereo ha
logrado un buen posicionamiento en términos de notoriedad y visibilidad en el mercado
hondurefio. Considera que la marca ha alcanzado un reconocimiento importante; sin embargo,
identifica que uno de los principales desafios se encuentra en la diferenciacion y en la preferencia
de los consumidores. Desde su perspectiva, la percepcion de valor agregado es esencial para que
una marca se destaque en un mercado con competidores que ofrecen productos similares. Para que
Jetstereo logre esta ventaja competitiva, Aleman recomienda que la marca comunique no solo los
atributos tangibles de sus productos, sino también los elementos intangibles que ofrece, como la

experiencia de compray la calidad en el servicio.
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En cuanto a la atencion y experiencia del cliente, Alemén subrayd la importancia de
diferenciarse a traves del servicio. En una era digital donde la opcion de compra en linea es cada
vez mas comun, Aleman enfatizd que Jetstereo debe ofrecer algo Unico que motive a los
consumidores a elegir esta marca. Ademas, sefialé que el entrenamiento en servicio al cliente y en
inteligencia emocional es clave, ya que una gestion adecuada de la experiencia no solo incrementa
la satisfaccion inmediata del cliente, sino que es fundamental para retener y fidelizar. Para Alemén,
el servicio directo, vivencial y personalizado de Jetstereo es un valor que deberia destacarse mas

en la comunicacion de la marca, ya que es un diferenciador significativo frente a la competencia.

Aleméan también resaltd los elementos de un plan estratégico de comunicacion. En su
opinion, cualquier estrategia de comunicacion debe comenzar con un diagnostico profundo y
fundamentado en datos. Sugiere que Jetstereo realice estudios de mercado y diagndsticos
periodicos para conocer la percepcion actual de la marca, asi como los atributos que los clientes
asocian con ella y las areas de mejora. Aleman también sefial6 la importancia de la
microsegmentacion para mejorar la efectividad de la estrategia, ya que esta permite que los
mensajes sean especificos y lleguen a publicos clave de forma precisa. Segun ella, la efectividad
de una estrategia depende en gran medida de la capacidad de adaptar los mensajes a las necesidades

y caracteristicas de cada segmento de audiencia.

Otro aspecto destacado por Aleméan es la importancia de la medicion y evaluacion. Subray6
que “lo que no se mide no existe”, y recomendo que Jetstereo incluya métricas en cada etapa de
su plan de comunicacion para evaluar si se estan logrando los objetivos planteados. En su opinién,
esta practica permite hacer ajustes en las tacticas y acciones, asegurando que las estrategias
permanezcan alineadas con los resultados esperados y que la empresa pueda adaptarse rapidamente

en caso de desviaciones.

Finalmente, Aleman recomendd la implementacién de précticas de escucha social como
herramienta para monitorear la percepcion de la marca en tiempo real. Explico que la escucha
social no solo permite identificar posibles crisis, sino también celebrar comentarios positivos y
fortalecer la relacion con clientes satisfechos. Desde su perspectiva, esta practica es esencial para
mantener una vision actualizada de la reputacion de la marca y anticiparse a cualquier problema
antes de que este se intensifique. Ademas, Aleman resaltd que la escucha social es igualmente

valiosa para aprovechar el feedback positivo, lo que permite que Jetstereo fortalezca su imagen de

88



marca y refuerce la lealtad de los consumidores.

4.2.2.5 ANALISIS DE ENTREVISTA DE RAMFIS RODRIGUEZ
La entrevista con Ramfis Rodriguez, director de Interus Core y experto en comunicacion,
aporta una perspectiva externa sobre el posicionamiento de Jetstereo, la gestion de la experiencia
del cliente y los elementos esenciales para una comunicacion eficaz. Rodriguez aborda cada uno
de estos temas, destacando aspectos clave y ofreciendo recomendaciones que pueden ayudar a

Jetstereo a fortalecer su imagen y a mejorar su relacion con los consumidores.

En cuanto al posicionamiento y diferenciacion, Rodriguez percibe a Jetstereo como una
marca destacada en el “top of mind” de los consumidores hondurefios en el sector de tecnologia.
Segun él, Jetstereo ha logrado un posicionamiento sélido al enfocarse en tecnologia y calidad,
diferenciandose de competidores que incluyen productos de distintas categorias. Esta posicion de
liderazgo permite a Jetstereo consolidarse como un referente en innovacion y conveniencia,
atributos que la distinguen en el mercado. Para Rodriguez, esta diferenciacion representa una
ventaja competitiva que Jetstereo deberia seguir reforzando para mantener su relevancia en el

mercado local.

Respecto a la escucha activa del cliente, Rodriguez subrayd que uno de los errores mas
comunes que afecta la percepcion de una marca es la falta de atencion a las necesidades y
comentarios de los clientes. En su opinion, la sistematizacion de la escucha activa permitiria a
Jetstereo identificar problemas especificos, como los tiempos de espera o las quejas en el servicio.
Ademas, recomendd implementar metodologias cientificas para medir la satisfaccion del cliente,
con el fin de obtener informacion precisa sobre las experiencias de los consumidores. Este enfoque
permitiria a la marca gestionar la percepcion del cliente de manera proactiva, abordando problemas

antes de que afecten negativamente la imagen de la marca.

Rodriguez también abord6 los componentes de un plan de comunicacion efectiva para
Jetstereo. Segun él, la empresa deberia contar con una estructura de mensajes bien organizada y
adaptada a los cambios tecnoldgicos. Propuso que Jetstereo incorpore estrategias de “periodismo
de marca,” mediante las cuales no solo comunique sus productos, sino también brinde contenido
educativo y asesoria para los consumidores. Este enfoque permitiria que la marca se conecte
emocionalmente con los clientes y fomente una comunidad digital leal y participativa, lo cual

fortaleceria su relacion con los consumidores y contribuiria a la fidelizacion.
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Otro tema que Rodriguez considerd importante es la identificacion de segmentos con
percepciones negativas. Explico que Jetstereo deberia analizar los segmentos de clientes que
pueden tener una percepcién desfavorable de la marca y evaluar si es necesario enfocar esfuerzos
en mejorar su experiencia. Por ejemplo, mencion0 que algunas pequefias empresas enfrentan
dificultades para acceder a opciones de crédito en Jetstereo, lo cual limita su capacidad de compra.
Rodriguez recomend6 que la marca desarrolle soluciones personalizadas para estos segmentos

relevantes y comunique estas alternativas de manera clara y efectiva.

En términos de experiencia del cliente y seguimiento postventa, Rodriguez comentd que
una estrategia para mejorar la satisfaccion debe incluir la identificacidn de cuellos de botella en el
proceso de compra y entrega. Explicd que una entrega deficiente puede afectar significativamente
la percepcion del cliente y recomend6 que Jetstereo implemente un seguimiento postventa que
asegure una experiencia satisfactoria en cada etapa del proceso. Esta practica, que él describid
como un enfoque “de extremo a extremo”, permitiria evaluar cada punto de contacto con el cliente,

desde la compra hasta la entrega, para mejorar la satisfaccion general.

Finalmente, Rodriguez sugirié que Jetstereo considere la medicion de su reputacion e
imagen mediante modelos de evaluacién reconocidos, como Merco o RepTrak. Indic6 que estos
modelos permitirian a la empresa obtener un diagnoéstico integral de su reputacion y diferenciar
entre imagen y reputacion. Para Rodriguez, la imagen esté vinculada a las experiencias inmediatas
de los clientes, mientras que la reputacion se construye a lo largo del tiempo. En este sentido,
recomendd que Jetstereo preste atencion a cada interaccion con los clientes, ya que las experiencias

individuales pueden influir tanto en la imagen como en la reputacion de la marca.

Ademas, el énfasis de Rodriguez en la mejora de la experiencia postventa y la medicion
continua de la reputacion e imagen de la marca ofrece a Jetstereo una ruta clara para mejorar su
percepcion y posicionamiento. La implementacion de practicas avanzadas de escucha social y la
atencion al detalle en cada punto de contacto aseguran que Jetstereo proyecte una imagen de marca

accesible y comprometida con la satisfaccion del cliente en el competitivo mercado hondurefio.
4.2.4 CONCLUSICON DEL ANALISIS CUALITATIVO

El analisis de las entrevistas con David Nolasco, Andrea Téllez, Yanivis Aleman y Ramfis
Rodriguez revela una vision amplia y complementaria sobre los factores que influyen en la

percepciony posicionamiento de Jetstereo en el mercado hondurefio. Cada uno de los entrevistados
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aporta una perspectiva distinta sobre la estrategia de comunicacion de la empresa, tocando temas

clave como la diferenciacion, la satisfaccion del cliente y la coherencia en la comunicacion digital.

Un punto de coincidencia importante entre David Nolasco y Andrea Téllez es la relevancia
de mantener una estrategia de comunicacion que proyecte una imagen coherente y solida de
Jetstereo, basada en sus pilares de innovacion, asesoria de expertos, respaldo técnico y precios
justos. Nolasco destac6 como estos pilares son la base de la estrategia en redes sociales, donde se
ajustan los mensajes segun las caracteristicas de cada plataforma para lograr una conexion efectiva
con diferentes segmentos de audiencia. Téllez, por su parte, sefial6 que estos pilares ayudan a
mantener una percepcion clara y confiable de la marca, resaltando el reto de hacer que la
innovacion se perciba como accesible para los consumidores. Ambos subrayan la necesidad de
una comunicacion claray unificada que proyecte confianza y accesibilidad, especialmente a través
de opciones de financiamiento, para que los clientes no sientan que la tecnologia avanzada de

Jetstereo es inalcanzable.

Desde una perspectiva externa, Yanivis Aleméan y Ramfis Rodriguez también coinciden en
la importancia de la diferenciacion y en que la experiencia del cliente debe ser un factor clave para
ganar preferencia en el mercado. Aleman recomienda que Jetstereo destaque més los valores
intangibles, como la calidad de la atencién y la experiencia de compra, los cuales pueden ayudar
a que los consumidores valoren méas la marca frente a otras opciones. Rodriguez, ademas de la
diferenciacion, propone que Jetstereo adopte un enfoque de escucha activa para entender las
necesidades y expectativas de los clientes y asegurar una experiencia positiva desde el momento
de la compra hasta la entrega. Aunque Aleman se enfoca mas en mejorar la experiencia en los
puntos de contacto visibles para el cliente, Rodriguez subraya que cuidar todos los detalles en el

servicio, incluyendo la postventa, es fundamental para mantener una imagen solida.

Una diferencia interesante entre Nolasco y Rodriguez surge en cuanto a la atribucion de
ventas digitales. Nolasco considera que es un desafio conectar directamente las ventas con las
redes sociales, ya que la mayoria de las conversiones siguen ocurriendo en tiendas fisicas. Sin
embargo, Rodriguez sugiere que Jetstereo podria beneficiarse de herramientas de escucha social y
de métricas mas avanzadas para entender mejor el impacto de las camparias digitales en las
decisiones de compra, aunque la conversion final se realice fuera del canal digital. Este punto de

vista sugiere que, aunque la atribucién directa sea dificil, la estrategia digital juega un papel
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importante en la construccion de la preferencia de marca.

En el tema de reputacion corporativa, tanto Téllez como Aleman reconocen el valor de que
Jetstereo mantenga una imagen de marca confiable y responsable, alineada con valores éticos y
sociales. Téllez destaca que la asociacion de Jetstereo con Grupo ILP refuerza esta percepcion de
compromiso social, mostrando una empresa que cuida tanto a sus colaboradores como a la
comunidad. Aleméan coincide en la importancia de esta reputacion, pero sugiere que Jetstereo
podria comunicar estos valores de manera mas consistente para que los clientes los asocien siempre

con la marca.

Finalmente, todos los entrevistados estan de acuerdo en la necesidad de medir y evaluar
continuamente el impacto de las estrategias de comunicacion. Aleman y Rodriguez enfatizan que
un diagnéstico profundo y la segmentacion detallada pueden hacer la comunicacion mas efectiva
y personalizada, mientras que Rodriguez recomienda que Jetstereo utilice modelos de evaluacion
de reputacion como Merco o RepTrak para tener una vision completa de la percepcion del

mercado. Estas herramientas permitirian a Jetstereo diferenciar entre imagen, que refleja la

experiencia inmediata del cliente, y reputacion, que se construye a largo plazo.

Tema Principal

Insight

Entrevistado

Reputacion Jetstereo es solido y confiable. Andrea Téllez
Corporativa

Reputacion Atender segmentos con Yanivis Aleman
Corporativa percepciones negativas.

Posicionamiento de
Marca

Cinco pilares clave: innovacion,
asesoria experta, respaldo

técnico, confianza, precios justos.

Andrea Téllez

Posicionamiento de
Marca

Enfatizar valor agregado frente a
la competencia.

Ramfiz Rodriguez

Presencia Digital

Usabilidad evaluada con
herramientas avanzadas como
mapas de calor.

David Nolasco

Presencia Digital

Adaptar contenido segin
plataforma: TikTok para jovenes,
Facebook para promociones.

David Nolasco

Estrategias de
Comunicacion

Microsegmentacion y escucha
social.

Yanivis Aleman

Estrategias de
Comunicacion

Periodismo de marca para
conectar emocionalmente.

Ramfiz Rodriguez

Satisfaccion del
Cliente

Seguimiento postventa y tiempos
de entrega.

Ramfiz Rodriguez
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Satisfaccion del Entrenamiento en inteligencia Yanivis Aleman
Cliente emocional para el personal.

Tabla 6. Tabla representacion gréafica de principales insight aportados por los
entrevistados.
Fuente: Elaboracion propia (2024)

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1CONCLUSIONES

1. Los resultados de la investigacion evidencian que Jetstereo goza de un posicionamiento
sélido entre los adultos de 35 a 54 afios, quienes perciben a la marca como confiable y de alta
calidad, representando el segmento principal de consumidores leales. Sin embargo, se detectd un
rezago en su capacidad de conectar con audiencias jovenes (18-34 afos), quienes tienen

percepciones mas neutrales o indiferentes hacia la marca.

2. Jetstereo es percibida como una marca confiable, respaldada por un 48.89% de
consumidores que consideran seguros sus procesos de garantia y calidad de producto. Sin embargo,
un porcentaje significativo de encuestados (45.45%) manifestd una percepcion neutral respecto al

interés de la empresa por sus clientes. Esto, combinado con los comentarios de los expertos
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entrevistados, sefiala una oportunidad para fortalecer la atencion al cliente y personalizar las

interacciones, mejorando la percepcion emocional y de cercania con los consumidores.

3. A pesar de ventajas competitivas como envios gratuitos en el casco urbano, Jetstereo no
lidera significativamente en satisfaccion general en comparacion con sus principales competidores.
El benchmarking y las encuestas reflejan que, si bien el proceso de compra en linea es satisfactorio
para algunos usuarios, la exigencia de registro previo y otros aspectos operativos disminuyen su

competitividad frente a competidores como Lady Lee, que ofrecen procesos mas agiles.

4. Las camparias digitales de Jetstereo tienen un impacto moderado en sus audiencias, con
un 36% de encuestados indicando que estas captan “moderadamente” su atencion y un 27% que
las consideran “muy atractivas”. Sin embargo, expertos como Ramfis Rodriguez sefialaron que las
campafias carecen de segmentacion y emocionalidad, lo que limita su efectividad para conectar
profundamente con las diferentes audiencias. Este hallazgo resalta la importancia de desarrollar
campafias mas personalizadas y alineadas a las expectativas de los diversos segmentos de

consumidores.

5. La informacion recopilada en este andlisis permite identificar fortalezas y areas de
mejora clave, sentando las bases para desarrollar un plan de comunicacion integral. Este plan debe
estar orientado a fortalecer el posicionamiento de Jetstereo mediante estrategias personalizadas,
mejoras en la percepcion de accesibilidad, y una comunicacion mas efectiva en canales digitales

para alcanzar los objetivos corporativos.

5.2RECOMENDACIONES

1. Optimizar el proceso de compra en linea: Para competir con marcas como Lady Lee,
simplificar el proceso de compra digital en Jetstereo permitiria reducir las barreras para los
consumidores, mejorando la accesibilidad y facilitando las transacciones. Esto incrementaria la
satisfaccion del cliente al ofrecer una experiencia mas eficiente, transparente y competitiva frente
a otras marcas del sector. Ademas, esta mejora podria aprovecharse en camparias publicitarias con

mensajes como “Compra con un clic: facil y rapido”, reforzando la percepcion de modernidad y
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practicidad de la marca.

2. Auditoria de marketing digital: Realizar una auditoria completa de las camparias actuales
en redes sociales para identificar puntos de mejora en términos de segmentacion, creatividad y
retorno de inversion. Esto permitiria ajustar estrategias para captar mejor la atencion de los

usuarios y maximizar el alcance de las campafas.

3. Fortalecer la atencion al cliente y personalizar las interacciones: Dado el alto porcentaje
de consumidores que perciben neutralmente el interés de Jetstereo por sus clientes, se recomienda
enfocarse en la personalizacion del servicio a traves de iniciativas como el seguimiento proactivo
post-compra, envio de recomendaciones de productos basadas en compras previas y el desarrollo
de programas de lealtad con beneficios exclusivos. Adicionalmente, capacitar al personal en
estrategias de empatia y resolucion efectiva de problemas, tanto en linea como en tienda,
fortalecera la percepcion de cercania y compromiso, mejorando la experiencia general del cliente

y diferenciando a Jetstereo en el mercado.

CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.2 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan estratégico de comunicacion para mejorar la percepcion del publico joven sobre

Jetstereo en el mercado hondurefio.

95



6.3 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La investigacion revelo elementos clave que impactan directamente en la percepcion,
reputacién y nivel de recomendacion (NPS) de Jetstereo, identificando fortalezas y areas criticas
de mejora que justifican la propuesta estratégica.

Jetstereo mantiene un posicionamiento solido en los segmentos de adultos de mediana edad
(35-54 afos). Segun los datos recopilados, el 46.38% de los consumidores en el rango de 35-44
afios y el 38.78% de los de 45-54 afios consideran a Jetstereo su primera opcion para la compra de
electrodomésticos. Este posicionamiento favorable esta respaldado por la percepcion de calidad
en los productos y cumplimiento de garantias, que el 48.89% de los encuestados calificaron como
“bastante seguro”. Sin embargo, los segmentos mas jovenes (18-34 afios), que representan mas del
50% de la muestra, muestran una percepcion mas neutral o indiferente hacia la marca. Esto podria
estar relacionado con factores socioecondémicos como la falta de independencia financiera y estilos
de vida que no priorizan la compra de electrodomésticos grandes. Este grupo también percibe la
marca como tradicional, con poca resonancia en términos de innovacion y modernidad, lo que

afecta su conexién emocional con Jetstereo.

En cuanto a la atencion al cliente, un 45.45% de los encuestados manifestd neutralidad
respecto a si Jetstereo realmente se preocupa por sus consumidores. Las entrevistas corroboraron
esta percepcion, sefialando que la atencion ofrecida por la marca enfrenta el desafio de proyectar
mayor cercania y personalizacion. Andrea Téllez, Jefa de Publicidad y Promocion de Jetstereo,
destacd la importancia de fortalecer pilares estratégicos como la asesoria de expertos y la
comunicacion efectiva de los valores de la marca, para construir confianza 'y mejorar la percepcion
de los consumidores. Asimismo, enfatizd la necesidad de equilibrar la percepcién de innovacion
con la accesibilidad, con el objetivo de conectar mas profundamente con diferentes segmentos de

clientes.

El andlisis del entorno digital identifico barreras significativas en el proceso de compra en
linea. Aunque Jetstereo ofrece envios gratuitos en el casco urbano, esta ventaja no se comunica de
manera efectiva, disminuyendo su impacto positivo en la percepcion de los consumidores.
Ademas, el registro obligatorio antes de completar una transaccion en pagina web genera friccion
para los consumidores mas jovenes y digitales, quienes priorizan la rapidez y simplicidad en sus

experiencias digitales. En contraste, competidores como Lady Lee han simplificado sus procesos
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de compray ofrecen opciones de envio mas claras, lo que representa una ventaja competitiva frente

a Jetstereo.

El anélisis del NPS negativo de Jetstereo se fundamenta en los datos proporcionados por
las encuestas y entrevistas realizadas. De acuerdo con los resultados, Jetstereo presenta un NPS de
-5, reflejando que hay un 36.88% de detractores frente a un 32.21% de promotores. Este desbalance
indica que una proporcion significativa de los clientes podria estar insatisfecha o tener dudas sobre

la marca.
Entre los factores identificados que contribuyen al bajo NPS se destacan los siguientes:

Percepcion de los precios y relacion calidad-precio: Los jovenes (18-34 afos)
consideran que los precios de Jetstereo son elevados en comparacion con la calidad percibida. Esto
contrasta con los adultos de 35-54 afios, quienes tienen una mejor percepcion sobre la relacion

calidad-precio.

Experiencia en el sitio web: Aunque algunos usuarios encuentran el sitio web facil de
usar, un 7.27% de los encuestados de 18-24 afios y un 11.59% de 35-44 afios lo califican como
dificil o muy dificil de usar. Ademas, un porcentaje significativo de jovenes y adultos mayores
nunca ha ingresado al sitio, lo que refleja problemas de visibilidad y usabilidad. EI benhmarking
indico que el proceso de compra presenta barreras, como la obligatoriedad de registro previo al
pago. Ademas, aunque Jetstereo ofrece ventajas como envios gratuitos, no se comunican

adecuadamente en redes sociales, lo que afecta su percepcion competitiva.
Atencion al cliente:

Conexion emocional y campafias digitales: Solo un 36% de los encuestados considera
que las campaifias digitales captan “moderadamente” su atencion, y un 27% las califica como “muy
atractivas”. Sin embargo, los expertos entrevistados sefialaron que estas campafias carecen de

segmentacion emocional, lo que limita su impacto en diferentes audiencias.

En este contexto, resulta imprescindible desarrollar una estrategia de comunicacion que
destaque de manera clara y consistente los valores centrales de la marca, como la calidad y
confiabilidad, mientras se adapta a las demandas actuales de personalizacion y accesibilidad en la
experiencia del cliente. Una mayor coherencia y relevancia en los mensajes permitiria a Jetstereo

posicionarse con mayor firmeza en el mercado.
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6.4 ALCANCE DE LA PROPUESTA

« Disefiar estrategias de comunicacion emocional segmentadas para conectar con
audiencias jovenes entre 18 y 35 afios, revitalizando la imagen de Jetstereo como una marca

innovadora y cercana que entiende y responde a las necesidades del consumidor digital actual.

« Reforzar la percepcién de Jetstereo como una marca innovadora y cercana mediante una
comunicacion consistente de sus valores centrales, destacando su capacidad de innovar mientras

se mantiene relevante y accesible para los estilos de vida de los consumidores jovenes.

« Impulsar el trafico y la visibilidad de la pagina web de Jetstereo a través de campafias
dinamicas que resalten su accesibilidad, seguridad y facilidad de uso, promoviendo la plataforma
como la opcién como una de las opciones digitales mas confiables para la compra de

electrodomésticos en Honduras.

* Optimizar la percepcion de la relacion calidad-precio mediante campafias de
comunicacion que demuestren los beneficios competitivos de Jetstereo, destacando promociones
exclusivas y envios gratuitos, mientras redirigen estratégicamente a los consumidores hacia la

pagina web.

6.5 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.5.1 DESCRIPCION
Proyecto JetsTeen: Una Estrategia para Conectar con el Publico Joven

El proyecto JetsTeen surge como respuesta a la necesidad estratégica de reposicionar a
Jetstereo en el imaginario de los jovenes hondurefios de 18 a 24 afos. Este grupo, aunque
actualmente representa un porcentaje menor en las compras directas, es el segmento con mayor

potencial a largo plazo. Reconociendo que el futuro de la marca depende de su capacidad para
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establecer relaciones tempranas y fomentar la fidelidad, JetsTeen se centra en construir una

conexion profunda y significativa con esta audiencia clave.

La investigacion previa evidencia que los jovenes perciben a Jetstereo como una marca
distante y tradicional, lo que limita su preferencia y recomendacion. Por esta razon, el proyecto
adopta un enfoque disruptivo, alejandose de las estrategias generales y esporadicas del pasado para
enfocarse exclusivamente en este publico con téacticas innovadoras y narrativas emocionalmente

resonantes.

El pilar del proyecto es el concepto de “llevar la marca hacia ellos.” Si los jovenes no
visitan las tiendas fisicas, Jetstereo se trasladara a sus espacios: universidades, centros comerciales
y plataformas digitales. Mas que ventas inmediatas, JetsTeen busca posicionar a Jetstereo como
su primera opcion en tecnologia y electrodomeésticos, construyendo una relacion aspiracional que

germine en el futuro.

Camparias del Proyecto JetsTeen

Para alcanzar sus objetivos, el proyecto JetsTeen se desarrolla a través de tres campafias de
comunicacion complementarias, disefiadas para responder a necesidades especificas del publico

joven:

1. “Conecta con Jetstereo”

Aspecto Detalle

Objetivo Posicionar a Jetstereo como una marca cercana, moderna y relevante para
jévenes de 18 a 24 afos.
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Estrategia

Llevar la marca a los espacios fisicos y digitales donde se encuentran los
jovenes, generando experiencias emocionales y tecnoldgicas que resalten
sus valores.

Enfoque

Construir un posicionamiento sélido en la mente de los jovenes mediante
eventos en universidades, promociones en centros comerciales y contenido
en redes.

Tabla 7 Estrategia de la Campaiia “Conecta con Jetstereo”

2. “Mi Primera Compra”

Aspecto Detalle

Objetivo Incentivar a los jovenes a realizar su primera compra tecnologica en
Jetstereo, asociando la marca con confianza, accesibilidad y respaldo.

Estrategia Resaltar el significado emocional de la primera compra y promocionar
productos clave con opciones de financiamiento y promociones exclusivas
para este segmento.

Enfoque Crear camparias que humanicen la experiencia de compra, destacando

testimonios reales y beneficios personalizados para conectar
emocionalmente con los jovenes.

Tabla 8 Estrategia de la Campaiia “Mi Primera Compra”

3. “JetStore: Tu Tienda en un Instante”

Aspecto

Detalle

Objetivo

Promover la descarga y el uso de la aplicacion JetStore, posicionandola
como una solucion digital moderna y préctica para los jovenes.
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Estrategia Comunicar beneficios exclusivos como ofertas personalizadas, puntos de
fidelidad y facilidad de gestién de compras desde cualquier lugar.

Enfoque Integrar la app en la rutina digital de los jovenes mediante gamificacion,
descuentos exclusivos y camparias en redes sociales.

Tabla 9 Estrategia de la Campaiia “JetStore: Tu Tienda en un Instante”
Impacto Anticipado

Estas campafas estan disefiadas para transformar la percepcién de Jetstereo en el segmento joven,
consolidandola como una marca lider, accesible y emocionalmente relevante. Al conectar
estratégicamente con sus publicos, JetsTeen sienta las bases para una relacion duradera que

impactara positivamente en las métricas de lealtad y preferencia de marca a largo plazo.
6.5.2 DESARROLLO

La propuesta del plan estratégico de comunicacién para Jetstereo se ha disefiado como un
documento integral que busca optimizar el impacto de las acciones comunicativas de la marca,
reforzando su posicionamiento y conexion con sus publicos clave. Este plan tiene como objetivo
principal implementar estrategias que no solo fortalezcan la percepcion de Jetstereo como lider en
tecnologia y electrodomésticos, sino que también alineen las practicas de comunicacion con las

expectativas y necesidades de sus audiencias estratégicas.

El documento proporciona lineamientos claros para comunicar mensajes clave de manera
efectiva, apoyandose en un andlisis detallado de datos obtenidos durante el estudio. Ademas, el
plan integra tacticas innovadoras para potenciar tanto la comunicacién interna como la externa,

asegurando coherencia y relevancia en cada punto de contacto con los consumidores.
6.6 MEDIDAS DE CONTROL

Las estrategias de comunicacion para de Jetstereo estan estructuradas en torno a una serie

de camparias clave que buscan generar un impacto positivo tanto en el reconocimiento de la marca
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como en las ventas directas. Para lograr medir el éxito de estas campafias, se han establecido
indicadores clave de rendimiento (KPIs) que abarcan una amplia gama de objetivos especificos. A
traves de estos KPIs, la marca puede evaluar no solo el alcance de sus campafias, sino también la

efectividad de sus estrategias de comunicacion y ventas.
1. Campaia “Conecta con Jetstereo”

En la campafia Conecta con Jetstereo, los indicadores se centran principalmente en los
resultados de las plataformas digitales, como redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook,
YouTube), publicidad exterior, activaciones en centros comerciales y el servicio especializado
Jetstereo Bodas. En términos digitales, se busca medir el alcance, es decir, el nimero total de
personas que vieron la publicidad en las plataformas mencionadas. Ademaés, se valora el
engagement generado, que incluye el numero de interacciones como likes, comentarios,
compartidos y el uso del hashtag #ConectaConJetstereo. Otro indicador importante es la tasa de
clics (CTR), que se refiere al porcentaje de personas que hicieron clic en los anuncios digitales,
asi como la tasa de conversion, que mide el porcentaje de usuarios que completaron acciones

especificas, como registrarse en el sitio web o participar en dinamicas en redes sociales.

En cuanto a la publicidad exterior, se establecen indicadores como las impresiones estimadas, que
calculan cuéntas personas fueron impactadas por las vallas publicitarias, mupis y pantallas
digitales en lugares de alto trafico, como las principales avenidas y centros comerciales. Se mide
también el reconocimiento de los mensajes publicitarios a traves de encuestas rapidas que se
realizan durante activaciones o en tiendas cercanas. En cuanto a las activaciones en centros
comerciales, se busca medir la asistencia total a los eventos en lugares clave como City Mall,
Cascadas Mall y Multiplaza, asi como el numero de personas que participaron en las dinamicas,

como la creacion de moodboards digitales o la construccion de su hogar a través de la aplicacion.

2. Campaiia “Mi Primera Compra”

Por otro lado, en la campafia Mi Primera Compra, los KPIs se enfocan en los resultados
directos de las acciones comerciales y la conversion de usuarios en compradores. Uno de los

indicadores principales es la tasa de conversion digital, que mide el porcentaje de usuarios que
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realizan una compra en linea después de interactuar con los anuncios y publicaciones de la
campafa. Se tiene una meta del 10% de conversion, lo que demuestra la efectividad de las
estrategias para captar clientes potenciales en plataformas digitales. Asimismo, se busca alcanzar
un total de 20,000 interacciones en redes sociales y generar 100,000 reproducciones acumuladas
en videos de la campafia en plataformas como TikTok, Instagram y YouTube Shorts. También se

mide el trafico web, con una meta de 50,000 visitas al landing page de la campafia.

En cuanto a las activaciones en centros comerciales, los KPIs incluyen el nimero de
participantes directos en actividades de la campafia, con una meta de 5,000 personas, y la
generacion de leads, con un objetivo de recopilar al menos 1,000 datos de clientes interesados. En
las pruebas de producto, se busca que 3,000 personas prueben los productos destacados de la
campafia, lo que no solo genera interaccion, sino que también impulsa las ventas. La campafia
también incorpora un componente importante relacionado con el cine, midiendo la audiencia
alcanzada en las salas de Cinemark y Cinépolis, con un objetivo de 45,000 espectadores por
semana. Ademas, se establece la cantidad de escaneos de cddigo QR al final del spot, con una meta

de 5,000 escaneos.

Por altimo, los KPIs asociados con la Publicidad Exterior en esta campafia incluyen 500,000
impresiones acumuladas, asi como el nimero de visitas al sitio web generadas a través de los
cddigos QR en mupis y otros medios exteriores, con una meta de 10,000 visitas. Ademas, se mide
la efectividad de los medios digitales mediante el nimero de lecturas de notas de contenido
publicadas en medios como La Prensa y El Heraldo Digital, con un objetivo de 10,000 lecturas
combinadas, y la tasa de apertura de push notifications enviados a través de estos medios, con una
meta de 20%.

3. Campafa de comunicacion de “App JetStore”

En la campafia JetStore, los KPIs estan orientados al crecimiento de la aplicacion mavil y
el incremento de las ventas online. Se establece una meta de 30,000 descargas de la app en los
primeros tres meses, con un objetivo adicional de que el 75% de los usuarios que descarguen la
app completen el proceso de registro. Ademas, se busca un incremento del 20% en las ventas
realizadas a través de la app y la web en comparacion con el trimestre anterior. EI engagement
digital es otro KPI clave, con una meta de lograr un 5% de engagement rate en las publicaciones

relacionadas con la campana.
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El trafico web es otra area de enfoque, con la meta de aumentar en un 30% el tréfico proveniente
de la app y camparias digitales. Ademas, se busca que el 50% de los usuarios registrados en la app
proporcionen datos relevantes, como sus intereses y preferencias de compra, lo que ayudara a
personalizar las ofertas. Finalmente, un objetivo clave es mejorar el reconocimiento de marca, con
la meta de incrementar el reconocimiento de JetStore como una solucion tecnoldgica en un 25%

en las encuestas posteriores al lanzamiento de la app.

6.7 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.7.1 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: CAMPANA “CONECTA CON
JETSTEREO”

La campana “Conecta con Jetstereo” tendra una duracion de cuatro meses, comenzando en
enero Yy finalizando en abril de 2024. EIl objetivo principal es aumentar el posicionamiento de la
marca a través de una combinacion de estrategias digitales, publicidad exterior, activaciones en
centros comerciales y en cine. Se publicaran contenidos graficos y audiovisuales que resalten
productos clave y promociones, enfocados en conectar con un publico diverso, especialmente
jovenes y parejas. La campafia buscarad generar mayor reconocimiento de la marca y aumentar las

interacciones con clientes potenciales.
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Enero Febrero Marzo Abril

Semana 1 (Lunes 7 -
Séabado (1 de febrero): Sébado 12 de Abril):

Estreno del spot Viernes y Sabado (11-

publicitario en todas las Semana 1 (Sabado 1 - Sdbado 8 12 de abril):

de Marzo):

Lunes (3 de marzo): Activacion en
Segunda ola_de pautas digitales Multiplaza (2 dias):
en redes sociales.
en Tegucigalpa y Cascadas Enfocada en parejas

Miércoles (1 de enero):
salas de cine.

Descanso por Afio Nuevo.
Instalacion de banderolas

Mall. jévenes y productos

para el hogar.

Semana 2 (Lunes 13 -
Jueves (2 de enero):

Miércoles (5 de febrero): Miércoles 15 de Abril):
Reunion inicial: Equipo creativo Viernes v Sabado (7-8 de
. . . Activacion de pantallas Y ( Lunes y Martes (13-14
define la idea principal del spot. marzo): )
digitales en carreteras de abril):
Brief creativo: Completar mensaje . Vacil
3 principales. Activacion en Cascadas Mall (2 o . 1o o derolas y
y duracion del spot. dias): Dinamica “Construi tu .
pantallas digitales.
Hogar” para parejas jovenes.
Viernes (3 de enero): Viernes (7 de febrero): Miércoles (15 de abril):
Casting: Seleccion de actores. Carga del spot vertical en Generacion de reportes

105



> U Z2 C ®

Ubicaciones: Confirmacién de

espacios para grabacion.
Séabado (4 de enero):

Elaboracion del storyboard y guion

técnico.

Lunes (6 de enero):

Confirmacion de productos a

incluir en el spot.

Martes y Miércoles (7-8 de enero):
Grabacion del spot en formato

horizontal.

Jueves y Viernes (9-10 de enero):

Edicion preliminar del spot.

pantallas signage en preliminares.

tiendas Jetstereo.

Semana 2 (Lunes 10 -

Lunes (10 de febrero): Sabado 15 de Marzo):

Inicio de pauta en Lunes y Miércoles (10-12 de
Instagram y Facebook para Marzo):

el segmento 18-25 afi0os.  Evaluacion inicial del impacto

del cine y activaciones.
Miércoles (12 de febrero):

Publicacion inicial del spot
en YouTube y Facebook
para el segmento 26-35

anos.
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Sébado (11 de enero):

Revisién de avances por el equipo

de marketing.

Lunes a Miércoles (13-15 de

enero):

Finalizacion del spot en formato

horizontal.

Jueves y Viernes (16-17 de enero):

Adaptacion del spot a formato

vertical para pantallas signage.
Sabado (18 de enero):

Entrega final del spot a medios.

Semana 3 (Lunes 17 -
Viernes 22 de Febrero):

Primera Activacién

Viernes y Sabado (21-22
de febrero):

Activacion en City Mall (2
dias): Dindmicas
interactivas para el

segmento 18-25 afos.
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Lunes y Martes (20-21 de enero):

Revision final del spot por el

equipo de marketing.

Miércoles (22 de enero):
Entrega del spot a cine.
Jueves a Sabado (23-25 de enero):

Configuracién de pantallas signage

y carga del contenido.

Lunes a Miércoles (27-29 de

enero):

Confirmacion de ubicaciones para

pantallas digitales.
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Tabla 10 Cronograma de implementacion de campaiia “Conecta con Jetstereo”.
Fuente: Elaboracion propia (2024)
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6.7.2 PRESUPUESTO: CAMPANA “CONECTA CON JETSTEREO”

Medio/Actividad

Total (L.)

Detalle

Produccion de spot publicitario

L. 46,000

Creacion de un spot
publicitario profesional que
incluye grabacion, edicion,
y disefio audiovisual para
transmitir el mensaje
principal de la campaia.

Banderolas (TGU y Cascadas)

L. 187,500

Colocacion de banderolas
promocionales en puntos
estratégicos de Tegucigalpa
(TGU) y Cascadas Mall
para generar visibilidad de
la campana.

Pantallas Digitales

L. 426,900

Anuncios en pantallas
digitales ubicadas en areas
de alto trafico como centros
comerciales y avenidas
principales para maximizar
el alcance visual.

Publicidad en Cine

L. 543,000

Proyeccién de anuncios
publicitarios antes de las
peliculas en las principales
cadenas de cine, dirigidos a
una audiencia cautiva y
segmentada.

Publicidad Centros Comerciales

L. 540,000

Camparfias promocionales
en centros comerciales,
incluyendo anuncios en
pantallas internas y
activaciones de marca en
zonas de alto transito.
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Total de la campafia

L. 1,743,400

Tabla 11 Presupuesto de campaiia “Conecta con Jetstereo”.
Fuente: Elaboracion propia (2024)

6.8.1 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: CAMPANA “MI PRIMERA

COMPRA”

La campana “Mi Primera Compra” se desarrollara de enero a abril de 2024, con el objetivo de

promover productos y servicios financieros para jovenes. Comenzard con la planificacion de

estrategias y la produccidon del spot publicitario, seguido del lanzamiento en cines y la instalacion

de publicidad exterior. En febrero, se activaran promociones en redes sociales y se realizaran

activaciones en centros comerciales como Cascadas Mall. En marzo, se reforzaran las pautas

digitales y las activaciones en tiendas Jetstereo. La campafia concluira en abril con una activacion

en Multiplaza, asesoria financiera personalizada y una evaluacion de resultados para presentar un

informe final sobre el desempefio.
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Enero

Reunién de planificacion:
Definicion de objetivos y
estrategias con el equipo creativo y

de marketing.

Casting y locaciones: Seleccion de
actores y espacios para el spot

publicitario.

Guion y storyboard: Desarrollo

final de la narrativa del spot.

Febrero

Lanzamiento del spot
publicitario: Proyeccion en
todas las salas de cine a

nivel nacional.

Inicio de pauta digital:
Publicaciones en
Instagram, TikTok,
YouTube Shorts y

Facebook.

Marzo

Continuacion de pauta en redes
sociales: Promociones
exclusivas destacadas en videos
y publicaciones interactivas.

Gira de medios: Visitas a
programas de television y radio

para promocionar la campafia.

Abril

Activacion en
Multiplaza: Enfoque en
asesoria financiera
personalizada para
jovenes interesados en

financiamiento.
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Grabacion del spot publicitario:
Produccidn audiovisual en

locaciones seleccionadas.

Produccion de material gréfico:
Disefo de creativos para pantallas
digitales, mupis, banderolas y redes

sociales.

Jueves y Viernes (9-10 de enero):
Edicion preliminar del spot.
Sébado (11 de enero):

Revisién de avances por el equipo

de marketing.

Instalacion de publicidad
exterior: Mupis,
banderolas y fascias de
puente en Tegucigalpay

San Pedro Sula..

Push notifications: Envio
de mensajes
promocionales a

suscriptores digitales.

Nueva activacion en Cascadas
Mall: Stands interactivos con
enfoque en productos gaming y

tecnoldgicos.

Refuerzo de publicidad
exterior: Actualizacion de
mensajes en mupis y pantallas

digitales.

Finalizacion de
publicidad exterior:
Retiro de banderolas,
mupis y pantallas
digitales.

Encuestas digitales:
Medicion de impacto y
percepcion de la
campafia en redes

sociales.

113



m

> =z » Z

Edicion y postproduccion del spot
publicitario: Integracion de efectos

visuales y animaciones.

Aprobacion final del material
digital: Validacion de todos los
elementos de la campanfia (gréficos,

videos, textos).

Activaciones en tiendas
Jetstereo: Zona de
experiencia con productos

tecnoldgicos destacados.

Notas de contenido:
Publicacion en La Prensa y
El Heraldo Digital.

Generacion de informes
finales: Revision de
métricas y KPIs,
incluyendo
interacciones, alcance y
conversion de ventas.
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C Entrega del spot publicitario a

U medios de cine: Cinemark y
Cinépolis.

A

R

T

A Carga de contenido en pantallas
digitales: Preparacion de videos
animados para pauta en exteriores y

S redes sociales.

E

M

A

N

A

Activaciones en centros
comerciales: Primera
activacion en City Mall,
con demostraciones de
productos gaming y
asesoria financiera.
(equipo Solvenza)

Anélisis de resultados
preliminares: Evaluacion del
desempefio de activaciones y

publicidad digital.

Tabla 12 Cronograma de implementacion de campaiia “Mi primera compra”.

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Presentacion de
resultados: Informe
completo al equipo
directivo de Jetstereo,
destacando logros y

aprendizajes.

Presentacion de
resultados: Informe
completo al equipo
directivo de Jetstereo,
destacando logros y

aprendizajes.

115



6.8.2 PRESUPUESTO: CAMPANA “MI PRIMERA COMPRA”

Medio/Actividad

La Prensa Digital

El Heraldo Digital

Pantallas Digitales

Sky banners, mupis, totems digitales, gradas
eléctricas

Total (L.)

L. 34,500

L. 30,000

L. 94,875

L. 540,000

Detalle

Publicacion de
anuncios
digitales en el
portal web de
“La Prensa”,
dirigido a un
publico amplio
con enfoque
informativo.

Insercion de
banners y
anuncios en el
portal web de “El
Heraldo”,
alcanzando
audiencias
locales y
nacionales.

Proyeccion de
contenido
promocional en
pantallas
digitales
ubicadas en
puntos
estratégicos de
alto tréafico.

Publicidad visual
en espacios como
mupis, totems y
gradas eléctricas
en centros
comerciales y
zonas de alta
afluencia.
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Visitas presenciales y virtuales a television y
radio

Cine (Spots Publicitarios)

Postes Doble Cara

Banderolas en Cascadas Mall

Zonas de experiencia en City Mall, Cascadas
Mall y Multiplaza

L. 12,500

L. 122,500

L. 112,500

L. 75,000

L. 540,000

Presentaciones
en programas de
television y radio
para
promocionar la
campafia, tanto
en estudios como
mediante
entrevistas
virtuales.

Proyeccion de
anuncios
publicitarios
antes de las
funciones en las
principales
cadenas de cine
del pais.

Instalacion de
anuncios en
postes
publicitarios de
doble cara en
zonas urbanas
estratégicas para
alta visibilidad.

Colocacion de
banderolas
promocionales
en areas de alto
trafico dentro del
Cascadas Mall.

Espacios
interactivos y
activaciones de
marca en centros
comerciales,
disefiados para
mejorar la
experiencia del
cliente.
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Total de la campafia L. 1,561,875

Tabla 13 Presupuesto de campaiia “Mi Primera Compra”.
Fuente: Elaboracion propia (2024)

6.9.1 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: CAMPANA “APP JETSTORE”

La campanfia para el lanzamiento de JetStore se llevara a cabo de abril a julio de 2024. En
abril, se iniciara con la produccién del spot publicitario para cines y redes sociales, seguido del
disefio de materiales graficos para publicidad exterior. También se comenzara la difusion de
teasers en redes sociales y la convocatoria para el evento de lanzamiento. En mayo, se lanzaran
notas de contenido en medios, como La Prensa y El Heraldo, y se enviaran notificaciones push
sobre la llegada de JetStore. Ademas, se realizaran entrevistas en medios y promociones exclusivas

para los primeros usuarios de la app.

En junio, se incrementara la publicidad en centros comerciales y se llevaran a cabo sorteos
y dinamicas interactivas en redes sociales. También se realizaran activaciones para promover las
funcionalidades avanzadas de JetStore y se llevardn a cabo promociones cruzadas con otras
campafas de Jetstereo. En julio, se analizaran las meétricas de la campafia para optimizar las

estrategias, y se destacaran historias de éxito y testimonios de los primeros usuarios.
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PRIMERA
SEMANA

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

Produccion del spot
publicitario para cines,
redes sociales y pantallas

digitales.

Disefio de materiales
gréficos para publicidad
exterior (postes,
banderolas, pantallas

digitales).

Publicacion de teasers
en redes sociales,
destacando las
funcionalidades

innovadoras de JetStore.

*Convocatoria de
medios para el evento

de lanzamiento.

*Evento de Lanzamiento en Plaza

Sol, Multiplaza:

*Presentacion de la app a medios,

clientes e invitados especiales.

*Hands-on con demostraciones

practicas y sorteos exclusivos.

*Publicacion de videos
promocionales en redes sociales y
YouTube.

*Publicacion de historias
de éxito y testimonios
de los primeros

usuarios.

SEGUNDA
SEMANA

Edicion final del spot

publicitario.

*Preparacion de notas de
contenido para medios
digitales e impresos (La

Prensa y El Heraldo).

Lanzamiento de notas
de contenido en La
Prensa y El Heraldo
(digital e impreso).

*Push notifications
destacando la pronta
llegada de JetStore.

*Gira de medios: entrevistas en
radio y television para destacar las

ventajas de JetStore.

*Activacion de promociones
exclusivas para los primeros

usuarios de la app.

*Activaciones en tiendas
y centros comerciales
para promover las
funcionalidades

avanzadas de JetStore.

*Push notifications con
ofertas personalizadas

para usuarios frecuentes.
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Configuracion de
campanas de pauta digital
en redes sociales

(TikTok, Instagram,

Activacion de las
primeras pautas en cines
con el spot publicitario.

*Continuacioén de la

Incremento de publicidad en
centros comerciales (totems

digitales, mupis, banners).

*Inicio de sorteos y dindmicas

*Sorteos exclusivos para

usuarios recurrentes.

*Promociodn cruzada con

otras campafias de

*Generacion de
expectativa con teasers en

redes sociales.

la app.

*Preparacion del evento
de lanzamiento en Plaza
Sol.

TERCERA
YouTube). campafia en pantallas interactivas en redes sociales para | Jetstereo.
SEMANA *Disefio de la estrategia digitales y redes aumentar descargas.
de activaciones en soclales.
centros comerciales y
eventos de lanzamiento.
Instalacion inicial de Distribucion de *Publicacion de historias de éxito y | *Analisis inicial de
publicidad exterior boletines informativos a | testimonios de los primeros métricas de descargas,
(postes y pantallas medios, resaltando usuarios. trafico y transacciones
CUARTA | digitales). beneficios exclusivos de para optimizar
SEMANA

estrategias.

Tabla 14 Cronograma de implementacion de campaiia “App JetStore”.
Fuente: Elaboracion propia (2024)
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6.9.2PRESUPUESTO: CAMPANA “APP JETSTORE”

Medio/Actividad

Total (L.)

Detalle

Branded Content (La Prensa)

L. 59,250

Publicacion de anuncios digitales en el
portal web y redes sociales de “La
Prensa”, dirigido a un publico amplio
con enfoque informativo.

Branded Content (El Heraldo)

L. 59,250

Insercion de banners y anuncios en el
portal web y redes sociales de “El
Heraldo”, alcanzando audiencias
locales y nacionales.

Gira de Medios

L. 12,500

Presentaciones en varios canales de
television, radio y medios digitales
para dar a conocer la campafia de
forma masiva.

Hands-On: Convocatoria de
Medios

L. 48,875

Evento interactivo con la prensa para
presentar productos o servicios de
forma practica, destacando
caracteristicas y beneficios.

Cine

L. 543,000

Proyeccién de anuncios publicitarios
antes de las peliculas en cadenas de
cine, dirigidos a una audiencia
segmentada y cautiva.

Postes Doble Cara

L. 37,500

Instalacion de publicidad en postes
publicitarios de doble cara ubicados en
zonas de alta visibilidad.

Banderolas en Comayagua

L. 150,000

Colocacién de banderolas en puntos
estratégicos de la ciudad de
Comayagua para aumentar la
visibilidad de la camparia en esta
region.
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Instalacion de banderolas
promocionales en areas de alto trafico

Banderolas en Cascadas Mall L. 187,500 dentro del Cascadas Mall.
Publicidad colocada en estructuras de
Fascias de Puente L. 201,750 puen_tes_ en zonas estratgglcas para
maximizar el alcance visual.
Campafias promocionales en pantallas
Publicidad en Centros y espacios fisicos de centros
] L. 540,000 | comerciales para interactuar con el
Comerciales publico objetivo.
Anuncios en pantallas digitales
ubicadas en areas de alto trafico, como
Pantallas Digitales L. 426,900 | avenidas principales y centros
comerciales.
Evento promocional interactivo en
Activacion en Plaza Sol L. 12,500 Plazg Sol dlsenado_ para atraer clientes
y mejorar la experiencia de marca.
Total de la campafia L. 2,279,025

Tabla 15 Presupuesto de campaiia “App JetStore”.

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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ANEXOS

ANEXO 1: CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

. @ |unitec
CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente: V" O (EAG Pitvecde Ghr ooy

Puesto Laboral:  (ZCaeaic  o¢ '“C-!f": e

Empresa o Institucion:  J <V eacO
Drreccida principal de la Empresa o Insttucion:
A CAe L PEA e fedn IONOODGAG Lo BN

Ciudad: _ TO Depar : Fco™O - Dia: 7 Mes: 2 Ao 24

Estimado Scior(a): Mawtela Voo (Gutiedo

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente descamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis
previo a obtener nuestro titulo de macstria cn _D’l(g LR QI) Aa Comunieos 1'\)
(ot praYhun ]
Hemos seleccionado como tema _ A feyss  ca \o -\?cl(u.f\)c-o-n QubheO 4
a0 tmbudo \L&N\;ﬁw)«cﬁn Lof Dolaih \  porioque
estariamos tuy agradecidos de contar con ¢! apovo de la empresa que usted representa para
poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicind se circunscribe a
peticionar que se nos autorice a realizar: _ E0weaotos A SCUONGS

(encuestas, sosdevn, cic)

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente,

Ls Tounado R ?\"‘P
Firma, nombre y spcllidos
No. de cuenta: .

Firma, nombee y apellidos
No. de cuenta:

Por este medio,
copeesa / nsticion],

I \
Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones o del uso de mmmacxéq_r‘c la empresa en
el proyecto de investigacion de Tesis de Postgrado antes mencipriado. 7

Tce'G Pacasde i

(Numbre y sello del Director ! Gerenle ) 143

_ 1
ac felb . Raed ™ @ { e R

Conreo electrmicn de | inecton Gurves

ANEXTO 2 ENCUESTA DIRIGIDA MUESTRA DE 385 PERSONAS
2. ¢Cual es tu género?
Masculino
Femenino
3. ¢Cual es tu edad?
18 - 24 afios
25 - 34 afos
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35 - 44 afhos
45 - 54 aios
55 6 mas

4. ;Donde reside actualmente?
Tegucigalpa o sus alrededores
San Pedro Sula o sus alrededores
Otros

5. ¢Cual es su situacion laboral actual?
Empleado(a) a tiempo completo
Desempleado(a) buscando trabajo
Estudiante

Jubilado(a)

Prefiero no decir

6. Esta empresa es mi primera opcion de compra cuando pienso en electrodomésticos.

Totalmente En
en desacuerdo
desacuerdo

Ni deacuerdo
ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

7. Jetstereo tiene una presencia destacada en el mercado de electrodomésticos y

electrdnicos.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni deacuerdo ni desacuerdo
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De acuerdo

Totalmente de acuerdo

8. Lasiguientes tiendas son faciles de encontrar

Muy dificiles
de encontrar

Dificiles de
encontrar

Medianamente
faciles de
encontrar

Faciles
encontrar

de

Muy féciles
de encontrar

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

9. Reconozco las tiendas de Jetstereo con facilidad cuando paso por ellas.

Nada reconocibles

Poco reconocibles

Medianamente reconocibles

Muy reconocibles

Extremadamente reconocibles

10. Recuerdo haber visto o escuchado publicidad de Jetstereo mediante:

Nunca

Raramente

A veces

Frecuentemente

Muy
frecuentemente

Television

Redes
sociales

Periddico

Publicidad
exterior
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11. Esta empresa me da seguridad de que cumple con sus garantias y que el producto es de

calidad.

Nada segura

Poco segura

Nunca he
comprado en
esta tienda

Bastante
segura

Muy segura

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

12. Esta empresa se preocupa por sus clientes.

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni deacuerdo
ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

Foa)

13. ¢ A qué empresa pertenece este fragmento de logo?

La Curacao

Diunsa

o
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Elektra
Lady Lee
Jetstereo

No lo reconozco

14. ¢ A qué empresa pertenece este fragmento de logo?
La Curacao
Diunsa
Elektra
Lady Lee
Jetstereo
No lo reconozco

15. ¢ A qué empresa pertenece este fragmento de logo?
La Curacao
Diunsa
Elektra
Lady Lee
Jetstereo
No lo reconozco

> 8 ¢
2N
16. ;A qué empresa pertenece este fragmento de logo?
La Curacao
Diunsa
Elektra
Lady Lee
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Jetstereo
No lo reconozco

ee

17. ¢ A qué empresa pertenece este fragmento de logo?
La Curacao
Diunsa
Elektra
Lady Lee
Jetstereo
No lo reconozco

18. En esta empresa el personal es amable y capacitado para resolver problemas.

Nada amable | Poco amable | Nunca  he | Muy amable | Extremadamente
ni capacitado | y capacitado | comprado en | y capacitado | amable y
esta tienda capacitado

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

19. En esta empresa el proceso de compra es facil y rapido.

Muy Complicado | Nunca he | Facil Muy facil
complicado comprado en
esta tienda
Diunsa
La Curacao
Elektra
Jetstereo
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El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

20. En esta empresa la relacion calidad-precio de los productos es adecuada.

Nada
adecuada

Poco
adecuada

Nunca he
comprado en
esta tienda

Adecuada

Muy
adecuada

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Mas
Gallo

Lady Lee

21. El soporte técnico que esta empresa ofrece para sus productos es eficiente.

Nada
eficiente

Poco
eficiente

Moderadamente
eficiente

Muy
eficiente

Extremadamente
eficiente

Diunsa

La Curacao

Elektra

Jetstereo

El Gallo Més
Gallo

Lady Lee

22. Las campafias publicitarias de Jetstereo en redes sociales captan mi atencion.

Nada captan mi atencién

Poco captan mi atencion

Moderadamente captan mi atencion

Mucho captan mi atencion

Totalmente captan mi atencién
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23. El sitio web de Jetstereo es facil de usar y encontrar lo que necesito.
Muy dificil de usar

Dificil de usar

Nunca he entrado en el sitio web

Féacil de usar

Muy facil de usar

24. El contenido de Jetstereo en redes sociales es relevante y Gtil para mi.
Nada util

Poco util

Nunca lo he visto

Muy atil

Extremadamente util

25. Las promociones y ofertas de Jetstereo en sus canales digitales son atractivas.
Nada atractivas

Poco atractivas

No las conozco

Muy atractivas

Extremadamente atractivas

26. ¢Qué tan probable es que recomiendes a Jetstereo a un amigo o familiar para tu préxima
compra de electronicos o electrodomeésticos?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ANEXO 3 GUIA DE PREGUNTAS PARA EXPERTOS INTERNOS DE
JETSTEREQO Y EXTERONOS

En el marco de la investigacion para la tesis, se llevaron a cabo entrevistas estructuradas
con expertos internos y externos vinculados a Jetstereo. Estas entrevistas buscaban recopilar

perspectivas claves sobre temas relacionados con la reputacion corporativa, el posicionamiento de
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marca, la presencia digital, estrategias de comunicacion y satisfaccion del cliente. A continuacion,

se presentan las preguntas realizadas a cada experto, organizadas segun su area de expertise.

Guia de preguntas para expertos internos de Jetstereo
Andrea Telléz: Reputacion Corporativa y Posicionamiento de Marca

Reputacion Corporativa

1. Desde su perspectiva dentro de la empresa, ¢como describirias la reputacion
actual de Jetstereo en el mercado hondurefio?

2. ¢Qué acciones implementa Jetstereo para construir y mantener su
reputacion?

3. ¢Como maneja Jetstereo la comunicacion en situaciones de crisis para

proteger y fortalecer su reputacion?
Posicionamiento de Marca
4. ;Qué estrategias utiliza Jetstereo para poder diferenciarse de sus competidores?
5. ¢Qué factores considera Jetstereo como criticos para su posicionamiento en el mercado?

6. ¢ Qué aspectos o elementos consideran que fortalecen o debilitan la imagen de la marca?

Identidad e Imagen de Marca

7. ¢Cbémo se alinean los valores y la cultura corporativa de Jetstereo con la imagen que se
proyecta al pablico?

8. ¢Como se asegura Jetstereo que su identidad visual y mensajes de marca sean
consistentes en todos los puntos de contacto con el cliente?

David Nolasco: Presencia Digital y Publicidad

Presencia Digital y Usabilidad

1. ¢Coémo evalla la efectividad actual del sitio web de Jetstereo en términos de
usabilidad y experiencia de usuario?

2. ¢Qué métricas y herramientas digitales utiliza Jetstereo para evaluar su
posicionamiento?
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Estrategias en Redes Sociales

3. ¢Qué tacticas se estan aplicando en redes sociales para captar la atencion del pablico
objetivo de Jetstereo?

4. ;Cbémo se decide el tipo de contenido que se comparte en los canales sociales, y como
se asegura su relevancia para la audiencia?

5. ¢Qué estrategias se utilizan para monitorear y analizar la percepcién del publico en las
redes sociales y otros canales digitales?

6. ¢COmo se estan abordando las percepciones negativas 0 malentendidos sobre la marca
en el entorno digital?

Publicidad y Comunicacion Digital

7. ¢Qué canales digitales han demostrado ser mas efectivos para llegar al publico objetivo
de Jetstereo?

8. ¢Cdmo se mide el impacto y el recuerdo de las campafias publicitarias digitales entre los
consumidores?

Guia de preguntas para expertos externos
Ramfiz Mejia

1. Desde su perspectiva, ¢como percibe el posicionamiento de Jetstereo en
comparacion con sus principales competidores en Honduras? ;Qué elementos considera que
definen esta percepcion?

2. En su opinion, ¢cuéales son los errores mas comunes que afectan
negativamente la percepcion de una marca en el sector retail?

3. ¢Qué préacticas considera que ayudan a una empresa a mejorar Su
satisfaccion del cliente en comparacion con la competencia?

4. ¢Qué elementos considera que deben integrarse en un plan estratégico de
comunicacion para una empresa de retail que busque mejorar su percepcion y reputacion?

5. ¢Existen ciertos segmentos de clientes que considera podrian tener
percepciones negativas de Jetstereo? ¢Qué estrategias sugeriria para abordar y mejorar la imagen
en estos segmentos?

6. ¢ Qué practicas de seguimiento postventa considera que podria implementar
Jetstereo para mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente?

7. ¢Cuales serian los componentes fundamentales de un plan de comunicacion
efectivo para Jetstereo si su objetivo es mejorar la percepcion y reputacion de la marca?
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Yanivis Aleman

1. Desde su perspectiva, ¢como percibe el posicionamiento de Jetstereo en
comparacion con sus principales competidores en Honduras? ¢Qué elementos considera que
definen esta percepcién?

2. En su opinion, ¢cudles son los errores méas comunes que afectan
negativamente la percepcion de una marca en el sector retail?

3. ¢Qué préacticas considera que ayudan a una empresa a mejorar su
satisfaccion del cliente en comparacion con la competencia?

4, ¢Qué elementos considera que deben integrarse en un plan estratégico de
comunicacion para una empresa de retail que busque mejorar su percepcion y reputacion?

5. ¢Existen ciertos segmentos de clientes que considera podrian tener
percepciones negativas de Jetstereo? ;Qué estrategias sugeriria para abordar y mejorar la imagen
en estos segmentos?

6. ¢Qué practicas de seguimiento postventa considera que podria implementar
Jetstereo para mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente?

7. ¢ Cuales serian los componentes fundamentales de un plan de comunicacion
efectivo para Jetstereo si su objetivo es mejorar la percepcion y reputacion de la marca?

ANEXO 4 EVIDENCIA DE LAENTREVISTA REALIZADA ADAVID NOLASCO

El 28 de octubre se realiz6 la entrevista con David Nolasco, quien aporté valiosa
informacion sobre la presencia digital de Jetstereo, enfocandose en la usabilidad del sitio web, las
estrategias en redes sociales y la medicion del impacto de la publicidad digital. Sus comentarios
subrayaron la importancia de las métricas y herramientas para optimizar el posicionamiento y la
comunicacion en canales digitales.
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Presencia Digital y Usabilidad

1. ¢ Como evalia la efectividad actual del sitio web de
Jetstereo en términos de usabilidad y experiencia de usuario?

2. ;Qué métricas y herramientas digitales utiliza Jetstereo para
evaluar su posicionamiento?

€ |unitec

ANEXO 5 EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA A ANDREA TELLEZ

La entrevista con Andrea Telléz se llevd a cabo el 28 de octubre, abordando temas
relacionados con la reputacion corporativa, el posicionamiento de marca y la identidad de
Jetstereo. Sus respuestas ofrecieron una perspectiva integral sobre como la empresa gestiona su
imagen y reputacion en el mercado hondurefio, destacando las estrategias internas y los valores
corporativos que fortalecen su posicionamiento.
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I -
Posicionamiento de marca

3. ¢ Que estrategias utiliza Jetstereo para poder diferenciarse
de sus competidores?

4. ;Qué factores considera Jetstereo como criticos para su
posicionamiento en el mercado?

5. ¢ Qué aspectos o elementos consideran que fortalecen o
debilitan la imagen de la marca?

@ |unitec
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ANEXO 6 EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA A RAMFIS MEJIA

El 31 de octubre tuvo lugar la entrevista con Ramfiz Mejia, un experto externo cuya
perspectiva permitié analizar el posicionamiento de Jetstereo frente a sus competidores. Durante
la conversacion, se exploraron practicas estratégicas para mejorar la percepcion de la marca,
satisfacer al  cliente fortalecer la  reputacion en el sector retail.

»drig

1. Desde su perspectiva, ¢ como percibe el posicionamiento de Jetstereo
en comparacion con sus principales competidores en Honduras? ¢ Qué
elementos considera que definen esta percepcion?

uis Fernando Paz Reyes

2. En su opinidn, ¢jcuales son los errores mas comunes que afectan a
negativamente la percepcion de una marca en el sector retail? ‘ =

3. g',Que 'p'ractlcas' considera que any('ian a una empresa a mejorar su o
satisfaccion del cliente en comparacién con la competencia?

@ |unitec
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ANEXO 7 EVIDENCIA DE LA ENTREVISTA REALIZADA A YANIVIS
ALEMAN

La entrevista con Yanivis Aleman se realiz6 el 31 de octubre y abordo6 temas relacionados
con la percepcion del posicionamiento de Jetstereo en el mercado. Ademas, proporciond
recomendaciones sobre estrategias de comunicacion y précticas postventa para mejorar la
experiencia del cliente y consolidar la imagen de la marca.

4. ; Qué elementos considera que deben integrarse en un plan estratégico de
comunicacion para una empresa de retail que busque mejorar su percepcion y
reputacion?

5. ¢ Existen ciertos segmentos de clientes que considera podrian tener
percepciones negativas de Jetstereo? ;Qué estrategias sugeriria para abordar
y mejorar la imagen en estos segmentos?

6. ¢ Qué practicas de seguimiento postventa considera que podria implementar
Jetstereo para mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente?

YANIVIS MELISSA IZAG...

@ |unitec
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