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INTRODUCCION

El desconocimiento de marca es un factor primordial para el posicionamiento en el
mercado actual. Los principales problemas que afectan a las empresas son: llamar la
atencion de los clientes potenciales, perder a los clientes fijos por no conseguir fidelizarlos,
la obligacion de bajar los precios para mantenerse competentes, la captacion de clientes no
deseados, etc. Mantener una marca fuerte y estable no es posible si aumenta la
competitividad de marcas con identidad y valores generando esa relacion entre cliente —
empresa con el fin de fidelizarlos, abarcandolos en todos los medios digitales. Esto genera
incertidumbre en las empresas que no estan preparadas para digitalizarse en medios

virtuales y tener recursos necesarios para el buen desarrollo de una identidad para su marca.

Desde la aparicion de los medios de comunicacién digitales y redes sociales, las
empresas han ido adaptandose a los nuevos cambios de este nuevo mercado digitalizado,
las demandas de usuarios cada vez se vuelven mas exigentes, por lo consiguiente es
necesario la difusion de contenidos de una marca con identidad para que asi tengan sus
objetivos claros y segmentada su audiencia. Los perfiles empresariales de las redes sociales
es parte indispensable para el posicionamiento de la imagen de cualquier marca, ademas,
de haberle generado otro canal para la comunicacion y distribucién de productos y

servicios.

En la actualidad si no te encuentras presente en las redes digital, no existes en la
mente del consumidor. En base a todo lo mencionado estar presente en una red social en
donde existen muchos usuarios que interacttian entre si, la implementacion de estrategia de
branding para la empresa Electrolguin aportaria de directa y dandole una oportunidad de
competir en el mercado digital, al aumentar el alcance de comunicacion tendremos la
posibilidad de llegar a mas clientes y que a su vez se acoplen a la nueva identidad de la
marca. Esto es posible si se disefian estrategias de camparias en redes sociales que ayuden
a encontrar a los clientes objetivos y potenciales. La empresa Electrolguin esta
desaprovechando esta oportunidad llena de ventajas, posibilidades, beneficios vy

experiencias por no contar con una identidad de marca y presencia en redes sociales.



Se toma en consideracion el branding para poder lograr los objetivos planteados en
el presente trabajo de investigacion, la empresa no solo tendra una identidad de marca,
también se podra expandir en los medios digitales para lograr tener un mayor alcance de su
contenido, al analizar los problemas que afectan a la empresa Electrolguin se fijaron
objetivos que ayudara a abordar de manera correcta los nuevos cambios y restructuraciones
que el branding propone. Por medio de la investigacion cuantitativa y cualitativa se lograra
recoger la informacion de los clientes de la empresa Electrolguin para que asi se analicen
y brinden pautas para la realizacién de la propuesta. Los resultados serdn de suma
importancia por el motivo de brindar la perspectiva de la situacion actual de la empresa

Electrolguin.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Branding en la mejora del posicionamiento de marca para la empresa Electrolguin,

Provincia del Guayas

1.2. Planteamiento del Problema

La empresa ELECTROLGUIN lleva 26 afios en el mercado ofreciendo el servicio
de mantenimiento y reparacion electromecanica de las maquinarias pesadas, su larga
trayectoria los ha hecho especialista en la marca Komatsu entre otras en todas las provincias
del ecuador. Electrolguin se mantiene en el mercado por la confianza, el buen servicio y las
recomendaciones de sus clientes que han ido fortaleciendo en cada prestacion del servicio,
sin embargo, la competencia informal ha afectado el mercado por su bajo precio y facil
accesibilidad, pero la ineficiencia de estos servicios perjudica la maquinaria pesada y su
labor de produccion por lo tanto se genera pérdidas economicas y desconfianza en los
futuros clientes por la prestacion de este servicio.

Electrolguin enfrenta los riegos y consecuencias del Desconocimiento de marca, la
empresa niega los cambios en el mercado sobresaturado de servicios y ofertas similares es
decir nuevos competidores con marcas inclusive con presencia en el mercado digital, no
tiene claro que la marca e imagen corporativa establece y ayuda a tener una relacion fiel
con el cliente diferenciandose de la competencia ademas de sus servicios con beneficios y
valor agregado. También se ve afectado en la particion que tiene frente a un mercado
competente donde las marcas reconocidas involucran imagen corporativa y medios
digitales para obtener clientes nuevos sin embargo esta competencia sufre de inestabilidad
en el proceso de sus servicios profesionales.

La Inexistente presencia en medios digitales ha generado una insuficiente
comunicacion y relacion con los clientes y los posibles clientes sin tener éxito en atraerlos,
es decir la presencia en internet (web, redes sociales) ya no es una opcion mas bien un
requerimiento necesario para tener una identidad en el mercado digital y generar una
relacion entre la marca y el cliente. La reduccion de recursos logisticos afecta el alcance de
los colaboradores llegar a su destino de trabajo a domicilio de la maquinaria, al disminuir

los costes de transporte los clientes no tendran la seguridad de contactar con el servicio de



mantenimiento y reparacion de sus maquinarias, lo cual disminuye la rotacion del servicio
afectando a los trabajadores y los ingresos de la empresa.

La carencia de analisis de mercado es una de las causas principales del problema,
es decir para el comienzo de cada proyecto se debe analizar el mercado sin embargo la
empresa Electrolguin se rigio por la necesidad basica del manteniendo y reparacion
electromecanica que deber preexistir en las compafiias que disponen de las maquinarias
pesadas, al no analizar el mercado se enfrentd a la competencia de marcas reconocidas y
trabajadores informales. En la trayectoria de la empresa sufrio la desvinculacién de unos
de sus aliados mas fuerte que es la empresa Komatsu su relacion de servicios prestados
permitia un alcance mas amplio de demandas e informaciones de datos requeridos para el
mantenimiento y reparacion eléctrica de cada maquinaria pesada Komatsu.

La empresa Electrolguin al no contar con los recursos necesarios para mantener la
publicidad dejo de llamar la atencion de los clientes y posibles clientes, la marca se empez6
a desprestigiar, es decir los clientes ya no tenia la perspectiva o insight de la marca
Electrolguin ya que tenian una relacion profesional con el colaborador gerencial. La
inadecuada gestion de merchandising, la proyeccién del servicio no tuvo un auge
completamente favorable para la empresa dando como resultado los inconvenientes en la
ejecucion del escaparatismo en eventos empresariales relacionados con la marca Komatsu
debido que Electrolguin no cuentan con un area especializada en merchandising de servicio
y dispone de bajo presupuesto de marketing.

Si no se toman acciones correctivas en la empresa con respecto a la problematica
central que es el desconocimiento de la marca esta seguird generando pérdidas de
posicionamiento en el mercado de electromecanico para maquinarias pesadas teniendo
como resultado que la empresa siga disminuyendo sus ventas y esta se declare en quiebra
con ello la pérdida de empleo de todos los colaboradores que actualmente prestan servicio
en la empresa, como medida correctiva para disminuir la pérdida del posicionamiento y asi
aumentar la captacion de nuevos clientes y ampliacion de cobertura, se debe implementar
herramientas de marketing en la empresa que permita enfrentar el desconocimiento de la
marca siendo este el problema central.

Una herramienta que podria enfrentar esta problematica del desconocimiento de la
marca es el Branding el cual sirve para construir la identidad de la marca mediante
diferentes elementos en conjunto forman la identidad de la empresa y realzar los aspectos
de los servicios que ofrece la empresa; También se podria utilizar la herramienta de

Marketing digital que sirve para desarrollar comunicaciones directas y generar una reaccién
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en el cliente mediante recursos tecnolégicos y medios digitales y por Gltimo la herramienta
de Merchandising esta consiste en el desarrollo de un conjunto de estrategias direccionadas
a la venta del servicio dentro y fuera del punto de venta con el fin de atraer nuevos clientes
a la marca y garantizar la venta. Finalmente, se busca aumentar el posicionamiento de la

marca con la implementacion de las mencionadas herramientas del marketing.

1.3. Formulacién del Problema

¢Como la marca influye en el posicionamiento de la empresa?

1.4. Objetivo General

Establecer Branding en la mejora del posicionamiento de marca para la empresa

Electrolguin, Provincia del Guayas

1.5. Objetivos Especificos

e Analizar el posicionamiento actual de la empresa Electrolguin
e ldentificar valor, identidad, cultura corporativa y personalidad de la marca
e Determinar nuevo canal de comunicacion para la empresa Electrolguin

e Proponer un plan de Branding para la empresa Electrolguin

1.6. Hipotesis

Si se establece el Branding entonces se mejora el posicionamiento de marca para la

empresa Electrolguin, Ecuador

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

Para el presente proyecto de identificacion se encuentra sustentado en el dominio 1
de la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte referente a
‘Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a sectores tradicionalmente
excluidos de la economia social y solidaria’, correspondientes a la linea de institucional de
‘Desarrollo estratégico empresarial y emprendimiento sustentable’ que corresponde a la

linea institucional de ‘marketing, comercio y negocios glocales’.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico

2.1.1. Antecedentes

Para la resolucion del siguiente trabajo de titulacion se llevaron a cabo distintas
investigaciones enfocadas en trabajos de investigacion con similitud en las variables, con el fin
de recolectar informacion relacionada con el tema a investigar, el cual ayudard de manera
positiva al proyecto de investigacion a evaluar mejor las decisiones al identificar estrategias

que permitiran el posicionamiento y aceptacion de la marca.

Segun la autora (Ruilova, 2018) en su trabajo de investigacion “Estrategia de branding
para generar posicionamiento de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba de la
Universidad nacional de Chimborazo”, (p.1). Su tema de investigacion es de vital importancia
porque detalla las mismas variables que se consideran para el trabajo de investigacion. Cuyo
objetivo general es: “Desarrollar una estrategia de branding para generar el posicionamiento
de la empresa Saratex en la ciudad de Riobamba”, (p.6) es indispensable que se desarrolle una
buena estrategia de branding que permitira el buen uso de los recursos involucrando los valores
y diferencias que nos mantendran competentes frente a la competencia, por otra parte, se debera
considerar las herramientas tecnologicas para evaluar las estrategias que resulten de la

investigacion para asi reducir el nivel de los riesgos del proyecto.

Segun (Ruilova, 2018) en su primer objetivo especifico nos habla de “Evaluar la
situacion actual de la empresa Saratex mediante la aplicacion de instrumentos técnicos.” (p.6).
Este objetivo es importante porque evaluando la situacion actual de la empresa nos dara una
amplitud de los factores que afectan directamente a la empresa en el marcado, de esta manera
tenemos la aplicaciéon de instrumentos técnicos que nos ayudaran a obtener los resultados
estableciendo. Otro de los objetivos especificos de (Ruilova, 2018) “Definir los elementos
gréficos que conformaran la marca a partir de la identidad corporativa” (p.6). se considera este
objetivo importante porque delimitar los elementos graficos nos ayuda a tener una visién mas
detallada, por lo tanto, es necesario tener en consideracion los elementos graficos para que se

adapten mejor a la identidad corporativa.



En el proyecto de investigacion concluye (Ruilova, 2018) que: Se ha podido observar
que al evaluar a la empresa Saratex se arroja como resultado algunas falencias a través
del analisis FODA, como falta de identificador visual, mala ubicacion de la empresa,
falta de manejo de publicidad en redes sociales, poca distribucion de prendas
deportivas en la ciudad y gracias a los instrumentos técnicos aplicados se pudo llegar
a las posibles soluciones a todos los problemas antes mencionados, por medio de la
construccion de una marca con su respectivo manual y elaboracién de estrategias para
que la empresa se pueda posicionar en el mercado con respecto a su competencia.
(p.122).

Tomando en consideracion lo mencionado por la autora es importante que se analicen
los resultados obtenidos por el analisis FODA en especial a las debilidades para asi poder
identificarlas, evaluarlas y encontrar soluciones a todas las posibles debilidades. Mediante estas
nuevas soluciones se podra desarrollar estrategias alternativas y acciones que reconstruira una
nueva marca en beneficio de la empresa posicionandola nuevamente en un mercado

competente.

Por otra parte (Ruilova, 2018) concluye que: Una vez creada la marca y su manual se
elabord un plan de medios y estrategias para solucionar los problemas encontrados
que la empresa posee de igual manera se aplico varios instrumentos para identificar a
qué segmento de mercado se dirige, que tipos de segmento acoge la marca y la manera
de generar posicionamiento a través del andlisis del precio de la prenda deportiva y la

calidad de la misma (p.122).

De acuerdo con la autora cuando se culmine de crear la marca y el manual es necesario
que los problemas encontrados en la empresa dispongan de un plan y estrategias para
solucionarlos ademas de los instrumentos para identificar el segmento de mercado que se dirige
la empresa. Lo dicho anteriormente es muy importante para la culminacién del proyecto de
investigacion ya que nos demuestra los posibles resultados y herramientas que debemos

analizar para asi generar un adecuado posicionamiento de la empresa.

Segun (Barrera, 2021) en su trabajo de titulacion con el tema “estrategia de re-branding
turistico basado en el disefio de experiencias, para elevar el posicionamiento del canton bafios
de la Universidad Nacional Del Chimborazo.” (p.1). Es un tema muy importante por lo que la

estrategia de re-branding se propone elevar el posicionamiento del canton bafios por el cual se



fija en las experiencias que pasan los actuales usuarios. En referencia a su tesis, el cual tiene
como objetivo general “Disefiar una estrategia de re-branding turistico basado en el Disefio de
Experiencias, para elevar el posicionamiento del cantéon Banos” (p.7). Por consiguiente, el
aporte de este objetivo nos permite analizar cada una de las estrategias que se plantearon para
el aumento del posicionamiento de la empresa en el mercado y realizar de manera eficaz los
objetivos por medio de las experiencias de los usuarios de este modo tendremos como resultado

la situacion actual de la empresa.

En el primer objetivo especifico de (Barrera, 2021) nos dice “Determinar la situacion
actual del turismo en el canton Bafios de Agua Santa y su posicionamiento.” (p.7). Debido a
que la marca no ha llevado un control de su situacion actual, su posicionamiento se ha visto
afectado por lo tanto el autor cimenta su objetivo en la determinacion del actual
posicionamiento de la marca. De este modo el autor para alcanzar dicho objetivo nos muestra
la herramienta de la encuesta para poder registrar los resultados y poder analizar la situacion
actual. En el objetivo n°2 “Describir las técnicas que intervienen en la elaboracion de una
estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de experiencias.” (p.7). Este objetivo
permite detallar cada una de las técnicas para asi tener una mayor amplitud de las opciones

posibles para una buena elaboracién de una estrategia.

En el segundo objetivo especifico plantea el autor (Barrera, 2021) “Analizar la
efectividad de una estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de experiencias” (p.7).
Este objetivo es interesante ya que la efectividad de una estrategia para el disefio de
experiencias de los usuarios se los puede medir y controlar. Es decir, analizar los datos
adecuadamente nos permitira que la marca pueda renovar y cambiar sus acciones al dar una
nueva experiencia al usuario a tal punto de adaptarse a la situacion actual del mercado,
satisfaciendo no solo al usuario también a la misma marca volviéndola més competitiva y

atractiva a sus potenciales usuarios.

El autor (Barrera, 2021) concluye que: “Para la construccion de una marca territorial y
la planificacion de una estrategia de branding fue muy importante la opinién de los habitantes,
turistas y autoridades. Lo cual nos permitié crear una nueva marca” (p.152). es una conclusion
importante porque los resultados obtenidos mediante la herramienta de la encuesta se puede
analizar las opiniones, la experiencia, conocer el perfil de los usuarios, y en fundamento de

estos factores se puede utilizar para crear nuevas acciones y tacticas para el nuevo contenido



de la marca a su vez poder generar visitas frecuentes alcanzando un posicionamiento en las

mentes de los usuarios y el mercado.

Un segundo aspecto (Barrera, 2021) concluye: “La aplicacién de la estrategia de
branding presente en este trabajo de investigacion es indispensable para vivir la experiencia
completa de la identidad visual, generando un sentido de empoderamiento entre el habitante y
la marca.” (p.152). Para dicho autor elevar el posicionamiento es necesario aplicar una
estrategia de re-branding basandose en la experiencia de los usuarios, Siendo asi una accién
requerida para tener una identidad nueva. Esta conclusion nos demuestra que la experiencia de
los usuarios es el complemento fundamental para la creacion de la nueva identidad de la marca

y enlazar a los usuarios con la marca en uno solo teniendo la misma importancia.

En el trabajo de fin de grado (Silva, 2019) cuyo tema fue “Plan de branding para mejorar
el posicionamiento del local de comida arabe taj-mahal” (p.1). Es un tema importante puesto
que a través de un plan de Branding se podra gestionar las estrategias y conjunto de acciones
con la finalidad de que la empresa pase de ser poco conocida a tener una buena reputacion con
los clientes por ende mejorar el posicionamiento de la marca, aporta a este trabajo de
investigacion informacion relevante para analizar cada estrategia, accion y herramienta que ha
sido utilizada para mejorar el posicionamiento entre la competencia como lo menciona (Silva,
2019) en su objetivo General “Desarrollar un plan de Branding para mejorar el posicionamiento

del local de comida arabe Taj-Mahal” (p.6)

Segun (Silva, 2019) en su primer objetivo especifico “Diagnosticar la situacion actual
del local de comida arabe “Taj-Mahal” y su entorno” (p.6). Dicho objetivo es de interés ya que
mediante los resultados del diagnostico de podra realizar un analisis completo donde se
detectaran deficiencias, fallas, oportunidades, entre otros que afecte el reconocimiento de la
marca con el objeto de identificar si existe oportunidad de explotar los recursos, ademas, dara
informacion sobre hacia dénde dirigir los dichos recursos mediante las estrategias, acciones y
herramientas idoneas. Es decir, el conocimiento de la situacion de la marca permitira priorizar

la atencién de los factores.

En el segundo objetivo especifico de (Silva, 2019) esta “Disenar herramientas del Plan
de Branding para el local de comida arabe Taj-Mahal” (p.6) se ha seleccionado este objetivo
ya que aporta informacion relevante para mi proyecto de investigacion para poder elegir bien
las herramientas que se utilizara para desarrollar la identidad de marca porque esta nos permite
diferenciar la marca Electrolguin de la competencia, la identidad que se crea la hace Unica.
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Permite que los clientes perciban la identidad que se quiere generar a través de interacciones
con los clientes como una buena reputacion y la alta visibilidad seran de gran ayuda para
aumentar el posicionamiento de la marca. Con la aplicacion de las diversas herramientas se
busca obtener como resultado la diferenciacién de la marca y asi mismo el posicionamiento de

la marca en conjunto con el aumento de las ventas.

Como tercer objetivo especifico en el trabajo de titulacion de (Silva, 2019) esta
“Definir estrategias de posicionamiento en el Plan de Branding para el local de comida arabe
Taj-Mahal” (p.6) se toma este objetivo como referencia debido a que la marca refleja bajo
reconocimiento de marca, inexistente presencia en medios digitales como redes sociales y bajas
participacion de mercado por ende reflejan bajas ventas, es asi como este proyecto de
investigacion busca definir las estrategias mas eficaces para trabajar en alcanzar el éxito y
asegurar su permanencia en el mercado y la mente del consumidor para lograr esto se debe dar

un atributo Unico y relevante de lo contrario no se alcanzara el objetivo.

Los resultados segun autora (Silva, 2019) Al evaluar la situacion actual del local se
detecta que la marca no genera ningun impacto tanto en la mente del consumidor como
en el mercado en el cual se desenvuelve, ademas no corresponde al tipo de negocio,

razones validas que justifican su cambio (p.92)

Este resultado es muy interesante porque como menciona la marca no generaba ningun
tipo de impacto esto se genera por diferentes factores entre ello puede ser el mensaje, el canal
que se us6 para comunicar el mensaje o el pablico elegido para comunicar el mensaje, entonces
si el contenido no es relevante e interesante al punto de captar la atencion del cliente no tendra
ningn impacto sobre este asi mismo si no se tiene un canal de comunicacién claro no se tendra
la comprension del mensaje porque el objetivo es llamar la atencidn para construir una relacion
duradera que tengan credibilidad hacia la marca que los extrafios se conviertan en seguidores
y finalmente en clientes que confian en la marca dispuestos a encaminar la marca hacia el

posicionamiento.

El autor (Silva, 2019) indica en sus resultados “Se identifico que externamente el local
no capta la atencion de los transedntes, siendo prioritario el cambio” (p.92). Este resultado nos
Ilama la atencion porque independientemente de cuan grandioso sea el producto o servicio que
se ofrece los clientes no lo van a notar si no les llama la atencidn y peor aun lo recordaran por
eso indican que es de necesidad prioritaria aplicar herramientas compuestas de elementos

visuales que integran la identidad de la marca en su totalidad. En otras palabras, cuando se
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tiene un establecimiento fisico es bastante habitual que las estrategias sean dirigidas a captar
clientes para el local estd bien, pero sin olvidar que existen las estrategias online y que con

estas se puede aumentar el trafico de clientes en la tienda fisica.

En el proyecto de investigacion concluye (Silva, 2019) “Se detectd que no existe un
control formal de las ventas” (p.92). De acuerdo con el autor para cualquier negocio que se
dedique a las ventas va a necesitar un control sobre las ventas si no cuenta con este control de
las ventas facilmente se pondra en desventaja sobre la competencia porque dicho control ayuda
a facilitar la gestion de ventas y monitorear el desempefio del personal de venta y de ser posible
dejar de lado los sistemas manuales que necesitan que la informacion se genere en documentos
de papel obteniendo grandes montafas de papeles obsoletos, Es decir que al tener un correcto
control de las ventas que podra canalizar de mejor forma las oportunidades y convertirlo en
cierre de ventas y en caso de ser necesario mejorar la productividad y rentabilidad del personal

de venta.

En el proyecto de investigacion segun (Crespo, 2021) con el tema “Estrategias de
branding para el posicionamiento de la empresa humitas la fortaleza en la ciudad de Guayaquil
afio 20217 (p.2). Su tema es de gran relevancia debido a que posee similitud en las variables a
estudiar, en el cual propone estrategias de Branding para el posicionamiento de la marca, siendo
una investigacion de tipo descriptivo, menciona de qué manera las estrategias de branding
ayudara con sus acciones como es crearle imagen a la marca con la correcta utilizacion de
diferentes herramientas para captar la atencion de nuevos clientes, de acuerdo con este trabajo
de titulacion la otra variable estudiada es el posicionamiento para tomar la mejor informacion

por ende aportar a este trabajo de titulacion.

(Crespo, 2021), establecid que de acuerdo con la problematica encontrada en el
proyecto el objetivo principal es “Disefiar estrategias de branding para el posicionamiento de
la empresa Humitas La Fortaleza mediante una investigacion cuantitativa en la ciudad de
Guayaquil ano 2021” (p.5) y de esa forma alcanzar el objetivo propuesto. Asi mismo se
encontrd que por medio de la herramienta captacion de clientes creando una base de datos y
comunicando informacién de valor como beneficios. Seguido de la estrategia de fidelizacion
premiando la lealtad del cliente con un obsequio este puede ser un regalo corporativo, bonus o

descuento en su préxima compra se trata de hacer que el cliente se sienta parte de la empresa.

Entre los objetivos especificos (Crespo, 2021) menciona que “Fundamentar
tedricamente la importancia de la aplicacion de estrategias de branding para alcanzar el
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posicionamiento de la empresa Humitas La Fortaleza en la ciudad de Guayaquil” (p.5), es
favorable fundamentar la aplicacién de estrategias puesto que tendremos una vision del
problema a estudiar y hacia donde apuntar para ubicarse en la mente del consumidor. Segun
(Crespo, 2021) “Diagnosticar la situacion actual de la empresa Humitas La Fortaleza mediante
una investigacion cuantitativa” (p.6). Serd de gran utilidad para identificar el mercado o el
status actual al que pertenece la empresa y asi establecer la direccion de hacia donde fijar las

metas y objetivos a cumplir.

El autor (Crespo, 2021) menciona en uno de sus objetivos que “Proponer estrategias de
branding para el posicionamiento de la empresa Humitas La Fortaleza en la ciudad de
Guayaquil” (p.6). De esa forma se propone la estrategia de interaccidn con los clientes en redes
sociales siguiendo una forma cronoldgica, la interaccion es parte del algoritmo que determina
la visibilidad del contenido de la marca expone lo que se busca es tener mas contenido
compartido y un mayor alcance, asi como la estrategia de branding emocional a través de redes
sociales permite crear y desarrollar un vinculo afectivo con los clientes, de tal manera que los
clientes se sientan parte de la marca. Por lo tanto, se plantea el uso herramientas orientadas al
branding puesto que se ha convertido en principal opcion para el incremento de la participacion

de mercado.

En el trabajo de titulacion (Crespo, 2021) concluye “Los problemas mas habituales de
las empresas son de posicionamiento o de estrategia, la falta de posicionamiento provoca que
estas no sean reconocidas y afecta en los ingresos que podrian tener.” (p.65). Las herramientas
digitales actualmente tienen un gran impacto en el mercado entonces esta herramienta facilitara
a los usuarios a que obtengan informacién de la marca, dicho esto (Crespo, 2021) indica, “A
través del estudio y recopilacion de informacién tedrica se concluye que la aplicacion de
estrategias de branding es de mucha importancia para alcanzar el posicionamiento de una
empresa” (p.65). Se hace factible que mediante el uso de estrategias de branding mediante
herramientas digitales puesto que factible la adaptacion y por esto se ha convertido como

principal opcion entre las marcas.

La autora (Crespo, 2021) concluye “Mediante la aplicacion de estrategias de branding,
la empresa Humitas La Fortaleza podra aumentar sus ventas, tener posicionamiento y ganar
mas reconocimiento en el mercado.” (p.65). Es importante mencionar que actualmente las redes
sociales tienen un gran impacto en los clientes, por ello la estrategia de Branding se adapta para

elaborar este estudio de investigacion, cabe recalcar que algunas marcas no cuentan con
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presencia en el mercado digital y con esta investigacion se espera beneficiar al publico objetivo
y proveedores directa e indirectamente vinculados con la marca pues mediante las diferentes
plataformas digitales se obtendra informacion sobre la viabilidad y disponibilidad de recursos
materiales, administrativos y financieros para llevar a cabo esta investigaciéon. Es por esta
razon, este estudio, dara recomendaciones para mejorar aspectos de la marca enfocadas al

posicionamiento.

2.1.2. Campo de Accion: Branding
2.1.2.1. Branding

El Branding no es solo la creacidn de una marca, se entiende por branding a la forma
de gestionar las estrategias de una marca sea de empresa, producto o servicio en particular. Este
es un proceso integrativo que involucra datos del cliente potencial. Segun (Corredor, 2020) “El
Branding son las acciones o elementos que llevan a que nuestros clientes tengan esa imagen
imborrable a través del disefio, el logo, el lenguaje y la clara experiencia. Debe cumplir con las
3C’s: ser coherente, consistente y clara” (p.15). Sus acciones estan alineadas al
posicionamiento, proposito y valor de una marca, siempre y cuando se fije el enfoque en
provechar las funciones del branding por ende la construccion de la personalidad de la marca
dentro y fuera de internet que busca crear expectativa, asociadas a elementos positivos como
logotipo, para poder brindarles solucion a los problemas y necesidades del cliente y asi

sobresalir entre la competencia.

En referencia con la autora el branding de la marca debe estar un paso mas alla que solo
transmitir cosas al cliente, es encontrar la forma de ubicarse en la mente del consumidor y este
elija la marca en lugar de otra. Segtin (Corredor, 2020) “Con el branding damos vida a algo, a
una entidad que, como nosotros, debe tener forma, unos colores, una determinada manera de
hablar, de sentir, de pensar, de comportarse” (p.5). Su objetivo es despertar sensaciones y crear
vinculos, teniendo claro que teniendo establecidas las acciones del branding esta desarrollara
una buena labor en la empresa, en base a la mision, vision, valores y objetivos de la empresa,
dado que estas acciones daran valor a la marca y se convertira en una marca que atraiga clientes
nuevos por ende ventas del servicio ofertante. Sin olvidar que cada cliente entiende una marca
de una manera distinta dependiente del contexto social, cultural y econdmico que transmite la

marca.
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a. Fundamentos de Branding

A través de las técnicas del branding se busca crear valor a la marca, para ello los
fundamentos de branding hacen hincapié en conocer la esencia de la marca, la razén de ser y
la importancia de generar valor para el consumidor, estas estan dentro del proceso de desarrollo
de una marca. Segun (Corredor, 2020) “El propo6sito fundamental del branding: Hacer que una
marca se quede en la mente de sus clientes y asocie una marca como top of mind” (p.6).
Después de estudiar la esencia y aspectos de la marca surge el andlisis para iniciar la
construccion de la estrategia de branding resaltando la utilizacion de las redes sociales puesto
que éstas siempre estan actualizadas en cuanto a novedades y tendencias seran de gran ayuda
para estudiar el comportamiento y necesidades de los usuarios.

Segun (Gabela, 2015), “Es fundamental que la marca creada permanezca fiel a los
valores establecidos desde un inicio ya que en la comunicacion esto se debe ver claramente
reflejado para que se pueda construir confianza y fidelidad con el publico objetivo.” (p.19).
Hace énfasis en que el principal fundamento de la marca es la identidad como el simbolo
identificativo, por lo que cada paso que se da en su creacion debe seguir una estrategia que
mantenga los valores de la marca en el proceso de construir se debe recordar fijarla en la mente
del consumidor, influir en sus emociones, impulsar el deseo de adquirir los servicios, la marca
debe implicar mas que una promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva basada en
percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella,

ademas de generar beneficios funcionales, de autoexpresion y sociales.
b. Ventajas del Branding

La estrategia branding son acciones alineadas al posicionamiento de marca que al
aplicarse las técnicas en la marca de la empresa que busca mostrar una imagen que capte la
atencion del cliente objetivo o cliente nuevos sin olvidad los clientes actuales con la finalidad
de generar un reconocimiento y confianza por parte del cliente porque se quiere alentar la
confianza que se transforme en lealtad, Ayuda a promover los servicios actuales que se ofrecen
pero por falta de comunicacidn el cliente no lo conoce, asi mismo de debe tener actualizada la
aplicaciones de las técnicas de branding, es decir, tener consistencia en la estrategia para
avanzar en la atraccion de clientes ideales y este genere ganancias para la marca, el autor

(Ferrell, 2012), menciona como ventajas de branding los siguiente.

e EIl Branding ayuda a los clientes a comparar y evaluar los productos en competencia.
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e EIl Branding acelera el proceso de compray hace que las compras reiteradas mas faciles
al reducir el tiempo y el esfuerzo de bdsqueda.
e EIl Branding permite a los clientes comprar una cantidad conocida, con lo cual reducen

el riesgo de la compra.

e EIl Branding incrementa la identificacion psicosocial con el producto. (p.203)

Con respecto a las principales ventajas de construir un branding fuerte y solido,
enfocado en el clientes para la estrategia de marca, posicionamiento e identidad, aunque el
branding es el protagonista del reconocimiento de grandes marcas, este también se lo podria
vincular con el reconocimiento de pequefias marcas, los consumidores son propensos a elegir
una marca que reconocen, cuanto mas reconocimiento se obtenga sera mejor la participacion
competitiva en el mercado, teniendo una marca fuerte serd mas factible presentar nuevo
servicio adicional o complementario al servicio ofertado, es beneficioso utilizar las técnicas de
branding, por tal, los clientes sean mas propensos en recordar la marca y aumenta la

credibilidad frente a los clientes.

2.1.2.2. Estrategias de Branding

Se Ilama estrategia de branding al plan estructurado a largo plazo para el desarrollo de
la marca para cumplir con los objetivos especificos, desarrollar una estrategia de branding
podria ser complejo si no se logra comunicar de diferentes formas la identidad de la marca,
conjunto de atributos y valores intangibles. Se busca obtener resultados para la marca luego de
aplicar simbolos, términos, disefios y técnicas con la perfecta utilizacién de herramientas y
recurso para obtener valores diferenciadores frente a la competencia, segun (Sterman, 2012)
defina, “El branding es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar marcas, que surgen de
la necesidad de trabajar conceptos estratégicos mas duraderos que las campafias de
comunicacion” (p.11). De esta manera, la correcta implementacion de una estrategia de
branding lograra construir un vinculo fuerte de la imagen positiva de la marca en la mente de

los consumidores.

Una buena estrategia de branding debe destacar en todo momento los valores de la
marca, que sea capaz de generar credibilidad y confianza al cliente, fortalecer la identidad de
los servicios, diferenciarse de la competencia. Sin olvidar estudiar el analisis para detectar
cualquier impedimento. Segun (Llopis, 2015) “El branding tiene caréacter estratégico e
integrador. El branding se sitia asi, como una estrategia de caracter superior en la empresa”

(p.80). Para esto se debe plantear las siguientes preguntas: ;Cémo se quiere que la marca
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trabaje?, ¢Que se quiere que los usuarios sepan de la marca? Luego de tener las respuestas es
momento de centrar todo el esfuerzo en conquistar el publico objetivo, la estrategia debe
abarcar y satisfacer todas las necesidades encontradas para que los consumidores puedan
diferenciar los productos de la marca en el mercado, su principal funcién es comunicar el

propdsito de la marca, hacerla conocida, deseada lleva su tiempo.

El autor (Zamarrefio, 2019) menciona, Una estrategia de branding debe cubrir
basicamente tres etapas: la primera debe tener como eje la conciencia interna, los
politicos e instituciones responsables deben acordar, de forma consensuada, la creacion
de una marca de ciudad. Una segunda etapa pasa por la evaluacién de las
potencialidades del territorio, a partir de las cuales se puedan generar marca.
Finalmente, se impone el proceso de segmentacion de publicos objetivos, la identidad

del pablico interesado al que se dirigira la marca. (p.91).

Por tanto, las estrategias de branding inician de un plan previamente disefiado en el que
debe estar definido las acciones a tomar con sus respectivas herramientas y recursos, con el fin
de que se cumpla con el objetivo de posicionar la marca en la mente del cliente, tomando en
cuenta que la fuente central es la mision, vision y valores de la empresa para construir la
estrategia complementado con los elementos de la marca y canales a utilizar para comunicar el
propdsito de la marca, siempre y cuando el mercado objetivo sea el correcto de acuerdo a los
beneficios del producto o servicio y necesidades del cliente, la aplicacion de las estrategias
puede ser mediante campafias de branding offline y online, en ambos casos su objetivo es

mantener la marca en la mente del cliente por un largo tiempo.
a. Importancia de una estrategia de Branding

Actualmente cada dia nacen marcas nuevas entonces, las marcas creen que necesitan
destacar por encima de las demas pero en realidad lo que necesitan es centrar su estrategia en
un segmento de mercado adecuado, gracias a la tecnologia la aparicion en internet es mas
factible destacar en el segmento correcto, la infinidad de recursos digitales que se pueden
utilizar en la construccién de una estrategia de branding abre pautas para que destaque la
identidad de marca, para garantizar el éxito de posicionamiento de la marca sin olvidar la
importancia en establecer bien las bases de la estrategia de branding, de esta depende la imagen
que va a transmitir la marca, la firmeza que demuestre al cliente los aspectos que haran de la

marca Unica e incomparable.
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Segun (Leland, 2016), Una estrategia que puede agregar valor a su marca es solicitar (y
recibir) un premio, honor o distincion competitiva. Sin embargo, ya que tienes muy
poco control sobre el resultado, no sugiero contar con concursos o competiciones como

tactica principal; mas bien, tratelos como una bendicion que agrega valor a tu marca.
(p.79).

Al momento de crear valor y vinculos emocionales con el consumidor la marca obtiene
posicionamiento en la mente del consumidor, se debe cuidar este vinculo con el consumidor
por se debe tener claro cuél es el publico objetivo en especial el targets al que se quiere apuntar
referente a los beneficios que este pueda obtener del producto ofertante, la idea a comunicar
debe ser clara para evitar confusiones se debe promover la inclusion de ideas entre el equipo
que esta trabajando puesto que la creatividad sera un aspecto muy importante en conjunto con
el internet puesto que este nos ofrece la facilidad de desarrollar las ideas con mayor creatividad
si olvidar tener estudiada a la competencia, para enfocar de forma adecuada la estrategia y
establecer el enfoque de los objetivos de branding a seguir.

b. Elementos de una estrategia de Branding

Mantener el objetivo de la estrategia de branding centrada se requiere de elementos que
componen la estrategia y hacen que el valor de la marca aumente, al cliente le gusta escuchar
historia mejor si cuenta su propia historia, la historia puede ser desde el surgimiento de la marca
hasta los pequefios triunfos que ha logrado al pasar del tiempo se podria decir que eso es asociar
la marca a emociones y a valores positivos que haran un vinculo a la felicidad y a la unién
familiar del cliente. Los elementos de una estrategia de branding en algunos casos se pueden
renovar constantemente, con el apoyo de las nuevas tecnologias mediante las redes sociales se
puede desarrollar acciones creativas y divertidas con el fin de crear un vinculo directo al

publico objetivo.

Estos elementos son fundamentales en una estrategia de branding y su objetivo se puede
reflejarse en dos formas como un objetivo funcional o un objetivo intencional, es decir que el
objetivo es mas especifico porque es lo que va a diferenciar a la marca de la competencia, para
lograr reconocimiento por parte del publico objetivo se debe mantener una consistencia
coherente en la comunicacion del mensaje de la marca esto hace que la marca sea reconocible
y confiable para el cliente. Segun el autor (Zamarrefio, 2019), “Los elementos mas utilizados
en el branding tienen relacién con lo visual. Elementos como el logo, la incorporacién de un

nuevo slogan vy el disefio de camparfias publicitarias alrededor de esos elementos visuales.”
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(p.91). Si al momento de elegir el canal de comunicacion se debe modificar un poco para
adaptarse, pero sin cambiar la esencia del mensaje se busca conectar con el publico objetivo

para que este sienta un sentido de pertenencia con la marca.

Para construir una estrategia de branding se debe ser creativo y tener elaborado una
segunda opcidn en caso de ser necesario hacer ajustes a la estrategia o la forma de comunicar
el mensaje, sin parecer falso es asi como se logra captar nuevos clientes de acuerdo con el
cambio de generaciones, la colaboracion de los empleados juega un papel muy importante
puesto que estos serdn otro canal de comunicacion que representaran a la marca por medio de
interacciones con el cliente. lealtad impulsa la lealtad de los clientes al agradecer su confianza
y recompensarlos. Asi genera méas clientes recurrentes y embajadores de marca, conocer bien
a la competencia para utilizarlo como un elemento para mejorar siempre en las estrategias y

aumentar el valor de marca.

2.1.2.3. Tipos de Branding

Existen diversos tipos de branding, de los cuales se idéntica el branding emocional,
branding corporativo, branding personal, e-Branding Corporativo y Branding Manager
estudiando estos tipos de Branding se obtendra informacion relevante para este trabajo de

investigacion.
a. Branding Emocional

El branding emocional nace por medio de estrategias creadas para generar emociones
en el cliente, esto se logra al humanizar o personalizar la marca para que esta conecte con el
consumidor de tal forma que se sienta parte de la empresa, su elemento principal para
comunicar sus mensajes son las emociones estas permite que el consumidor conozca los valores

de la empresa.

Segin (Durand, 2016) define, El branding emocional este enfocado a que los
consumidores no solo compran productos para satisfacer necesidades, sino que también
compran experiencias de vida que se relacionan con los productos comprados y son

estas experiencias las que crean vinculos duraderos con las marcas (p.28).

Es decir, no solo es contar la historia, es como cuentas la historia y que historia se le
vas a contar al cliente para que este conecte con el producto, la historia debe incentivar el deseo

natural de las personas, una vez que se logré el vinculo con el consumidor aumentara la
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rentabilidad puesto que el noventa por ciento de las decisiones de compra se toman
inconscientemente y el cincuenta por ciento de una experiencia de marca gira alrededor de la

emocion.
b. Branding Corporativo

Se conocer como branding corporativo a la representacion que tiene la imagen de la
empresa en la mente del consumidor, este tipo de branding requiere de la gestion de directivos
y colaboradores de la empresa para crear una imagen corporativa concreta a un producto y
alineada con la vision, mision, objetivos corporativos, en otras palabras, el branding
corporativo es un trabajo en conjunto con esfuerzos de empleados, directivos, espacios

virtuales y producto.

Segun (Corredor, 2020) Este branding hace referencia a la construccion, elaboracion y
a la gestion de los activos de una marca, de manera que no sélo se diferencie claramente
de su competencia, sino que la gente asocie claramente con una categoria especial o con

un producto antes que a la competencia (p.6).

Por lo tanto, transmitirle los aspectos positivos del producto o servicio al cliente para
que este tenga presente a la marca y el cliente piense en la marca como su solucién cuando se

presente un problema o necesidad.

Segun él autor (Garcia, 2013) define, El branding corporativo responde a la interaccion
entre marcas y personas en el entorno digital. Ahora las marcas no son entes
inalcanzables para el usuario; por el contrario, son partes de las conversaciones que se

sostienen a diario en internet y principalmente en las redes (p.89).

Es decir, el branding corporativo va més alla de vender un producto, gracias a la
utilizacion de herramientas digitales se logra alcanzar nuevos segmentos de mercado de forma

sencilla y econémica.
c. Branding Personal

Este tipo de branding tiene a las personas como el elemento principal donde se originan
las acciones, las mencionadas estan orientadas a la promocién de la marca por medio de todas
las actividades que desarrolle, Segtn el autor (Corredor, 2020) “El Branding personal es eso
que los demas perciben de ti. Y esa conexion especial que tu generas en otros, se puede ligar a

tu negocio o carrera y ser un gran activo” (p.7). Con este tipo de branding se logra generar una
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confianza y conexion unica con el cliente desde los comentarios que se generan entre personas
después de realizar determinadas acciones, es decir, trabajan en continuamente agregando valor

a la marca.

El branding personal se define como la proyeccion personal que se transmite al publico
como si fuera una marca, teniendo identificado el elemento diferenciador que hara sobresalir
su marca frente a la competencia. Segin (Corredor, 2020) “Fortalecer tu marca personal le da
impulso y valor a tu negocio. Quienes estan detras de un negocio son personas y cuando mas
poderosa es su marca personal, ese negocio 0 marca corporativa se vera potenciado por ella”
(p.7). la implementacion del branding personal hard conseguir mas seguidores ya que el medio
maés usado para transmitir la marca personal son las redes sociales donde comparten el estilo
de vida, productos que utilizan entre otros aspectos. Es un trabajo arduo se debe realizar

acciones a diario para mostrar una imagen fresca y clara.
d. Branding Manager

Una gestionar de marca bien desempefiado necesita de un branding manager, Este debe
recibir un informe actualizado con todos los detalles de la marca, puesto que entre sus funciones
esta gestionar de modo estratégico los diferentes aspectos que involucran a la marca, Segun el
autor (Vehilla, 2010) define, “Branding manager gestiona estos puntos de contactos a partir de
determinados significados para que genere percepciones concretas en las mentes de los
consumidores.” (p.127). El branding manager debe desarrollar y supervisar todos los procesos,
acciones y trabajos relacionados con la marca, incluyendo las actividades de la marca en las
redes sociales y plataformas virtuales, sus estrategias deben estar enfocadas en posicionar a la
marca en la mente del consumidor y sus acciones deben involucrar a la empresa en eventos
importantes y participe de tendencias que sean de gran utilidad para el branding corporativo.

Conocer la situacion actual de la marca nuestra una tentativa de cumplimiento de objetivo.
CRM

Se entiende como CRM a las siglas utilizadas para Customer relationship Managemente
o también llamada como la gestion de las relaciones con clientes, va mas alla de una plataforma
engloba todas las practicas, es todo un proceso que administra las estrategias de negocio para
que estas estén personalizadas con la captacion de nuevos clientes con el fin de cumplir con los
deseos del cliente, Segun el autor (Cali, 2015), define “E1 CRM es hoy en dia una herramienta

ampliamente utilizada por las organizaciones por permitir la integracion de todos los contactos
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con los clientes y asi ayudarles a relacionarse mejor con los consumidores finales u otras
empresas” (p.9). El CRM es el encargado de gestionar la comunicacion de la marca con el
consumidor, optimiza procesos, aprovechar al maximo los recursos, explotar la productividad

y mejora la atencion al cliente por ende mejora la rentabilidad.

La experiencia que tenga el cliente al momento de realizar la compra va a depender de
la gestion que tenga el CRM puesto que si se alimenta la buena experiencia se obtendra un
cliente fiel que posteriormente se convertira en embajador de la marca, el autor (Cali, 2015)
indica, “Es una herramienta valiosa que, combinado con una buena capacidad de gestion,
permite obtener resultados y beneficios con respecto a la rentabilidad de la empresa.” (p.10).
entre las acciones que puede aplicar el CRM para aumentar la interaccion con el cliente es el
comercio electronico y la atencion al cliente con estas acciones aplicadas por parte del CRM
se busca obtener fidelizacion y satisfaccion por parte de los clientes, de esta forma las empresas
tienen a su disposicion informacién importante del cliente con esto podrén revisar las
estrategias y si es necesario realizar modificaciones para que esta gestion sea aprovechada al

maximo.
Componentes del CRM

Con la implementacion del CRM se siembra una semilla para empezar la interaccion
con el cliente, participacion, ads, contenido, branding, comunidad. El autor (Cali, 2015) Indica,
“Un CRM, con la ayuda de un sistema informatizado, puede capturar y gestionar toda la
informacion relacionada con cada cliente, incluyendo el registro, contactos, historial de
compras, quejas, etc.” (p.12). Una de estas implementaciones son las redes sociales que
trabajan en un bien comun, la fidelizacion. Se requiere de un gran equipo que trabajé por un
bien comun y tenga claro el objetivo a cumplir, mediante la utilizacion de las redes sociales,
destacar las ventajas que ofrece el producto desde el disefio de una ruta a seguir para planificar
correctamente el tiempo e inversion necesario, cabe recalcar que se debe analizar las tendencias
que se va dando en las redes sociales todo esto se da bajo la supervision del CRM, sin pasarse

del presupuesto posteriormente planteado.

En caminar la gestion del CRM va desde conocer la situacién actual de la marca para
asi filtrar y obtener informacion especifica sobre el consumidor, el tener presencia en redes
sociales no es sencillo se debe tener una respectiva gestion y supervisiones de las acciones que
se implementan en estos medios, el autor (Cali, 2015) define “El CRM se compone del CRM

operacional, CRM analitico y CRM de colaboracidn, que juntos con un buen software de CRM
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data mining, cuya funcion es analizar los datos que se recogieron en las diferentes partes de la
empresa.” (p.14). En conjunto los diferentes componentes del CRM estan alineados a que la
marca tenga una reputacion positiva frente a la competencia para esto se necesita de la fuerza
unida y el desempefio a mil en las actividades sugeridas por el CRM. Las herramientas mas
utilizadas por el CRM van desde la automatizacion de email o mensajes directos en las redes

sociales hasta el analisis y estudios de resultados obtenidos.
e. E-Branding corporativo

El e-branding se conoce como la creacion y desarrollo de presencia para la marca en
plataformas digitales con el fin de comunicar el mensaje de la marca directo e instantaneo.
Saber lo que quieren y piensan en ese preciso momento, basicamente esta compuesto por los
mismos elementos del branding, pero con pequefias modificaciones enfocada a las plataformas
digitales. Segliin el autor (Garcia, 2013) define, “La gestion de la marca digital conocida
también como «e-branding» estd conformada por el conjunto de acciones que construyen la
presencia de su marca personal o corporativa en el entorno digital” (p.15). Las plataformas
digitales se convierten en el mejor canal para trasladar los valores, cultura, atributos y
caracteristicas de la marca a un perfil digital, por los elementos que componen al e-branding

como usabilidad, contenido e interaccion.

El resultado del e-branding va a depender de la relacion que se construya con el cliente
a través de los canales digitales, es decir, la credibilidad y confianza que tenga el cliente hacia

la marca mostraré la real presencia de la marca en las plataformas digitales.

Segun (Garcia, 2013) indica, EI E-Branding corporativo responde a la interaccion entre
marcas y personas en el entorno digital. Ahora las marcas no son entes inalcanzables
para el usuario; por el contrario, son parte de las conversaciones que se sostienen a

diario en internet y principalmente en las redes sociales (p.89).

Actualmente las marcas aumentan su reconocimiento mediante plataformas digitales, ademés
de ser un canal de comunicacidn se convierte en un canal de ventas, recordando que son igual

de importantes las acciones preventa y postventa.

2.1.2.4. Plan de Branding

Un plan de branding es la guia de estrategias y acciones a utilizar para cumplir con el

objetivo de crear una marca solida propuesto a largo plazo, estudiar al pablico objetivo en base
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a esa informacion ir formando las estrategias a aplicar, recordando que el branding busca
transmitir la mision, los valores y ventaja del producto para posicionarse en la mente del

consumidor.

Segun (Dunn, 2004) menciona, Una marca es lo que sus clientes o prospectos perciben
que es. Una forma efectiva de establecer qué intangibles medir es comenzar con un plan
de marca escrito que explique lo que quiere que sea su marca. ;/Qué quieres que
represente? ; Qué quieres que tus clientes piensen de tu marca? Este es su objetivo para

la relacion de su marca con sus clientes. (p24)

Por lo tanto, el plan de branding se direcciona de acuerdo con los resultados obtenidos
de una investigacion realizada al publico objetivo para determinar aspectos esenciales a la hora
de transmitirlo a la marca, incluyendo el valor diferenciador de su producto frente a la
competencia ademas de los elementos visuales de la marca estas acciones a tomar influyen en
el comportamiento del consumidor, asi mismo, la orientacion del plan va a depender de la

actividad de la empresa.
a. Etapas del plan de Branding

El plan de branding requiere seguir una serie de parametros metodicos y organizado
para optimizar el proceso del plan, por lo cual toda informacion obtenida debe pasar por un
proceso de revision donde se clasifica los resultados para realizar una discusion con los
implicados en el desarrollo del plan y luego utiliza la informacion mas relevante para que el

proceso del plan sea viable y pragmatico.

Segun (Dunn, 2004), Una vez que tenga el plan establecido, es facil establecer
preguntas de investigacion para capturar los datos que necesita. la investigacion no tiene
por qué ser una propuesta costosa, pero si debe hacer las preguntas correctas a sus

clientes y proyectos. (p.24)

En cuanto al nimero de etapas en el plan de branding dependera de la actividad de la
empresa, para estructurar los objetivos del plan se debe analizar la situacion actual que proyecta
la marca esté sera el punto de partida, los objetivos deben ser concretos puesto que se utilizaran
para el disefio la esencia que quiere transmitir la marca por medio de este plan, la etapa de
seleccion de estrategias estan enfocadas en el cliente objetivo, puesto que al momento de
implementar las acciones orientadas la nueva imagen este brinde resultado para monitorear las

acciones y de ser necesario realizar modificaciones.
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Creacidn o construccion de marca

En el branding, la creacidn de la marca esta relacionado con la gestion estratégica, esté
elemento representard la identidad simbolica y expresa el propdsito de la empresa, segun
(Belio, 2007) “El valor de la marca se construye en la mente de los grupos interesados, en
particular, de los consumidores. Las marcas se construyen gracias a la persistencia de los
esfuerzos a lo largo del tiempo.” (p. 178). Ademas, se debe trabajar en los conceptos bésicos,
es decir, la marca debe aportar valor y este dispone de la percepcidn del cliente, las estrategias,
la identidad, la activacion y la gestion de marca. La marca debe representar como Unica

solucién para las necesidades del cliente.
Gestion de marca

Si el branding es el proceso de gestion de marca entonces el objetivo es aumentar su
valor percibido, hacerla conocida y deseada por del consumidor tanto asi que se ubique en
primer lugar en la mente y esté pueda influir en las préximas compras, es decir, la imagen de
la marca es el diferenciador entre la competencia. Segtin (Belio, 2007) “Establecer un proceso
de gestion cuyo objetivo principal es construir un intangible. Consiste en obtener unas
determinadas repuestas del mercado. Es decir, se trata de operar sobre el mercado en general y
sobre el consumidor en particular.” (p.178). Los consumidores cuentan con varias opciones de
compra y suelen ser rapidas, por eso obtener lealtad de marca se traduce a tener asociaciones

de marca alineado a la actividad de la empresa.
b. Marca

La marca, puede considerarse como el indicador o simbolo diferenciador para hacer
unico al producto frente a la competencia, segun (Llopis, 2017) “Una marca es la combinacion
de atributos, tangibles e intangibles, simbolizados por una marca registrada que, si se gestiona
adecuadamente, genera valor e influencia.” (p.35). Se entiende por marca a la identidad del
producto, la marca no solo busca asociarse al producto también busca generar respuestas
favorables por parte del cliente diferente a las marcas competidoras, la marca sirve como
elemento publicitario que ayuda a comunicar la esencia del producto esta puede ser corta, facil
de leer y recordar. Asi mismo la marca tiene un valor propio y no necesariamente tiene que ver
con las caracteristicas propias del producto, la marca no solamente es el nombre con el que los
clientes identifican a la empresa, El poder de la marca nace en la percepcion que tienen los

consumidores, los beneficios que obtienen con respecto al precio.
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Elementos de la marca

Los elementos de la marca logran que el cliente identifique el producto de la marca por
medio del nombre, simbolos, colores, valor de la marca, identidad corporativa, entre otros. Un
trabajo en conjunto con la publicidad encaminase la marca hacia el posicionamiento y lealtad

de la marca.
Elementos visuales de la marca

El aspecto visual de la marca serd lo primero en llamar la atencion del cliente, la
identidad visual es el aspecto que tiene la empresa para comunicar lo que representa la marca
sin necesidad de hablar, segin (Calvo, 2016) “Toda empresa tiene una identidad corporativa
que comprende su manera de actuar, sus valores y apariencia. Dentro de aquella se encuentra
la identidad visual que incluye todos los elementos visuales y gréaficos que se representan o
definen una marca.” (p. 168). Los elementos son: nombre de la marca, logotipo, tipografia,
colores corporativos, fotografia, creatividades graficas, tono de comunicacion. Asi, en la
estrategia de branding se debe manejar con cuidado y coherencia la integracion los elementos
visuales para evitar confusiones puesto que los elementos impulsan a la marca a tener un
reconocimiento en la mente del consumidor, cuando un consumidor reconoce una marca se

siente mas confiado.
Clasificacion de las marcas de acuerdo con su naturaleza o estructura

Las marcas se clasifican en: marca de producto y marca de servicio. Por su naturaleza
existen muchos tipos de marca, asi mismo tipo esenciales de marca. La marca va con referencia

a la actividad que realice la empresa.

Segun (Calvo, 2016) menciona, Puesto que estamos identificando logos con marcas
antes tendremos que determinar como clasificamos y distinguimos entre diferentes tipos
de ellas. Se pueden organizar y diferenciar las diferentes tipologias de marcas de varias
maneras. Una primera ordenacion podria ser, atendiendo a la estructura organizativa y
corporativa y de ubicacidn de las marcas dentro de su organizacién de identidad. (p.168-
169)

Por lo tanto, la marca es un activo importante de una empresa que busca posicionarse
en la mente del consumidor. Porque este le permite al consumidor recordar la marcay asociarlo

con el producto.
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Conocimiento de marca

En la mercadotecnia el termino conocimiento de la marca es un medidos de
reconocimiento por parte del consumidor hacia la marca, empiricamente se relaciona a que la
marca que tenga mayor reconocimiento por parte del cliente tiene mayor ingreso, esto no es asi
de sencillo para medir el rendimiento de la marca se debe aplicar una serie de métricas y
estrategias. El autor (Josemaria, 2011) indica, “El conocimiento de marca esta conceptualizado
en base a una red de asociaciones en la memoria, de acuerdo con dos componentes
conocimiento e imagen de marca.” (p.20). Con el analisis del trafico directo o la utilizacion de
medios sociales en los que la marca se encuentra posicionada, se entiende que la marca cuenta
con un determinado porcentaje de reconocimiento que se debe fortaleces cumpliendo los
compromisos prometidos al consumidor o simplemente realizando una encuesta para saber el

grado de reconociendo que tiene el usuario hacia la marca.
Lealtad de marca

Es el apego especial que tiene el consumidor con la marca se crea desde el vinculo que
existe cliente-marca ubicandolo en la mente del consumidor a través de compra frecuentes.
Segun el autor, (Sterman, 2012) define, “La lealtad de marca es la proporcion en la que los
consumidores tienden a adquirir repetidamente productos de la misma marca, en detrimento de
sus competidores.” (p.16), Fomentar la lealtad no es sencillo se debe anticipar a las necesidades
del cliente, La lealtad a una marca puede ser influenciado por experiencias de familiares o
terceros, también puede sentirse satisfecho por lo que obtiene al momento de realizar la
compra, asi mismo surge de los recurrentes habitos de consumo, en otros casos la lealtad
proviene de una serie de compras exitosas que impulsa el deseo de frecuentando las comprando
y recomendando la marca. La lealtad de marca es un esfuerzo continuo para mantener vinculos

duraderos.
Valor de marca

El valor de marca es un adicional al nombre de la marca, es decir, es el motor que hace
la marca respetable y tenga mayor valor comercial, surge desde la percepcién que tiene el
cliente a lo largo del tiempo en cada una de sus experiencias este valor puede ser positivo o
negativo, el valor de la marca de mide estudiando la percepcién que tiene el producto en la

mente del consumidor.
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El autor, (Sterman, 2012) define, Branding es que todo radica en el hecho de que una
marca tiene valor, medible en el dinero. Y esa es la cuestion central. Este valor que una
marca bien gestionada va acumulando a lo largo del tiempo, en sucesivas interacciones

con su mercado, se denomina capital de marca o valor de marca. (p.12)

Cuando los clientes confian en una marca se convierten en embajadores de la marca y
siempre escogeran sus productos frente a los productos de la competencia, como empresa se
debe estudiar los pensamientos, sensaciones y habitos de los clientes con los productos frente
al mercado. Segun el autor (Llopis, 2017) “El capital de marca estd relacionado con los
resultados de comercializacion que tendria un producto o servicio con su marca, en
comparacioén con los resultados del mismo producto o servicio si no identificase con la marca.”
(p.37). El valor de una marca crea una ventaja competitiva, se debe gestionar el valor que tiene
la marca esto se logra a través de la implementacion de métricas, metas y objetivos con los
resultados se para continuar con la retroalimentacion o cambiar de estrategia y seguir
obteniendo resultados favorables. Al final del dia son los resultados financieros quienes indican

si el valor de la marca es favorable.
Promesa de marca

Se conoce como promesa de marca al compromiso que genera la marca hacia su cliente,
aquella promesa de dara ese plus o valor agregador al producto ofertante, el cliente debe
percibir esta promesa de marca en cada experiencia de compra. De acuerdo con el autor (Perez
& Salinas , 2008) “La promesa de desempefio de un producto, servicio u organizacién a través
de la marca representa las ventajas funcionales y emocionales que se comunican a las
audiencias de interés.” (p.24). la promesa de marca debe contar con estas caracteristicas clara,
relevante, auténtica, Unica, irresistible, creible, memorables, como marca debe hacer cumplir
su promesa y transformarlo en valor y/o experiencia para posicionarse en la mente del
consumidor y este elija a la marca frente a la competencia, esta promesa va de la mano con la

identidad de marca.
Personalidad de la marca

La identidad de marca o personalidad de marca son las caracteristicas emocionales que
vinculan la marca con los productos ofertado, el autor (Llopis, 2015) define, “la personalidad
de marca incluye aspectos propios de la personalidad humana como la amabilidad, la

implicacion y el sentimentalismo, la personalidad de marca hace referencia a como el cliente
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percibe la marca.” (p.144). la personalidad de la marca es individual, unica, distinguible,
flexible y cambiante al pasar del tiempo, el consumidor se conecta mucho mejor con la marca
respecto a la competencia si esta refleja una personalidad clara y llena de sentimiento, incluso

la personalidad de la marca tiene la capacidad de responder como si fuera un ser humano.
Identidad de marca e imagen de marca

La identidad de marca es la percepcion que tiene el cliente sobre la personalidad de la
empresa, integra varios elementos que por si solo no representan una marca, sin embargo, la
unién que los mismos elementos construye un canal de comunicacion para expresar la promesa

para los consumidores.

El autor (Sterman, 2012) define, La identidad de marca es un conjunto de asociaciones
que un consultor proyecta crear y mantener. Estas asociaciones simbolizan lo que la
marca significa e implican una promesa hacia el consumidor por partes de los miembros

de una empresa u organizacion (p.17).

La identidad de marca nace desde la construccion de la personalidad con compafiia de
los valores que tiene la empresa, se obtendrd mejores resultados si involucra a los consumidores
existentes y empleados en la construccion de imagen de la marca, esto mejora el
reconocimiento puede parecer que no tiene consecuencias que la empresa no tenga imagen de
marca, pero se debe tener presente que los clientes no solo compran producto también compran

marca basadas en una historia.
2.1.2.1 Branding y plataformas Digitales

Una estrategia de branding implica una serie de acciones que se deben realizar para
cumplir con el objetivo con la intencion de aumentar el posicionamiento de la marca para ellos
la presencia en plataformas digitales facilitaria las acciones usando menos presupuesto. Segun
el autor menciona, (Triano, 2019) “El branding hace referencia al proceso necesario para crear
y desarrollar una marca. Sin embargo, cuando se hace branding a traves de las redes sociales
se utiliza el termino branding 2.0 o social branding.” (p.13). Las plataformas digitales facilitan
la ejecucion de acciones y cada una de ellas cuenta con herramientas especificas de acuerdo
con las necesidades del usuario. Existe una gran variedad de plataformas digitales entre ellas
estan las plataformas o redes sociales, en esta se maneja diferente informacion relacionada con

el usuario.
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a. Redes Sociales

Las plataformas digitales o redes sociales crean relaciones entre usuarios o empresas de
manera informal, sin tardanza y no existe una jerarquia establecida, es decir, permite el
intercambio de informacion entre los involucrados sea igual. Los productos o servicios que se
ofrecen en el mercado digital pueden ser de pago o gratuito. El autor (Garcia, 2013) menciona,
“Las redes sociales han generado la gran evolucion de la comunicacién y el desarrollo
interpersonal en internet. Estan basadas en el denominado «Software social», grandes
plataformas digitales que se manejan en la actualidad” (p.15). En el mercado virtual los
usuarios muestran una personalidad abierta en los sitios y/o aplicaciones estas se refieren a
Facebook, Instagram, Pag web y LinkedIn. Por lo tanto, las redes sociales facilitan la
comunicacion entre usuario y empresa y nace la interaccion para ofrecer el producto ofertante

de la marca.
Estrategias de social media

Para alcanzar los objetivos de la estrategia de branding se debe implementar la
estrategia de social media, sus herramientas brindan distintos canales de comunicacién con los
que estén dentro del mundo digital puede ser entre marcas, marca — usuario o entre usuario. El
autor (Benitez, 2020) menciona, “En la planificacion y ejecucion de una estrategia de social
media encontramos dos figuras fundamentales para su desarrollo efectivo, que hay que
diferenciar pues no realizan la misma funcién: social media manager y Community manager.”
(p-35). Igual que en el mercado fisico, se debe realizar un andlisis del mercado y la
competencia, establecer objetivos estos pueden ser cuantitativos o cualitativos, asi mismo se
debe identificar las redes sociales donde la marca requiere presencia, la estrategia y acciones a
tomar estar deben ser de acuerdo con la red social y el publico objetivo, definir el estilo de

contenido para las comunicaciones y se haga permanente, establecer un presupuesto.
Tipos de medios sociales

La estrategia de social media establece la construccion de un negocio a través de
acciones, medios y herramientas a utilizar para cumplir con los objetivos. Los medios sociales
se dividen en, los propios medios de la empresa, los medios que se van a comprar y los medios
que se van a ganar. El autor (Benitez, 2020) “Una vez que se definio el publico objetivo de la
marca se puede decidir cuales son las redes sociales mas adecuadas para los objetivos de la

marca 0 empresa.” (p.43). Entre los medios propios de la empresa se encuentra la pagina web,
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redes sociales, etc. En estas se mostrara el conocimiento de la empresa y ayuda a mostrar una
buena imagen en los perfiles con datos correctos y actualizados frente al usuario asi mismo
aumentar las interacciones con este. Los usuarios se sienten mas cémodos en interactuar e
intercambiar informacion con la marca mediante las redes sociales. En la figura 1, se muestra

los factores de medidas de redes sociales.

Figura 1 Factores de medidas de redes sociales
Fuente: (Benitez, 2020, p. 43)

Twitter

La red social Twitter pertenece a microblogging, en esta los usuarios pueden enviar
mensajes denominados tweets, los seguidores pueden ver contenido variado Segun (Benitez,
2020) , “Twitter permite enviar textos planos de no mas de 280 caracteres, en los que podemos
incluir videos e imagenes. Funciona a través de seguidores y seguidos, lo que permite crear
comunidades con las que interactuar.” (p.83). En esta red social los usuarios permanecen
conectado a través del didlogo, descubren informacidn social. Su principal funcion es recopilar
informacion sobre los usuarios esta informacién es de gran importancia para las marcas que
estan realizando estrategias de fidelizacion puesto que la actualizacion es constante sobre las

tendencias y novedades.
Facebook

La red social Facebook se cred para fines de estudiantes universitarios dada su
popularidad se abrié para el publico en general sin restricciones, esta se encarga de conectar
personas desde cualquier region geogréafica y estos puedan intercambiar informacion por medio

de fotos, videos, comentarios entre otro.

El autor (Triano, 2019), Perfil de empresa: es una via de comunicacién entre las marcas
y sus clientes potenciales. Estas paginas son administradas por personas con perfiles de

usuarios, pero tienen un fin comercial y por ellos cuentan con una serie de herramientas
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y prestaciones para llevar a cabo estas actividades. Estas funcionalidades pueden ser

gratuitas o de pago. (p.23)

El perfil de empresa en Facebook tiene una herramienta llamada administrados comercial en
este perfil no se tiene limite para agregar amigos esto con el fin de aumentar la cantidad de
potenciales clientes. En este perfil el administrador recibe un reporte periédico con informacion
sobre los clientes potenciales (edad, sexo, localizacion, sexo, educacion, entre otras). Es
preferible publicar solo contenido de la marca en este perfil puesto que mezclar contenido
provoca confusion en el usuario. EIl proceso de creacion del perfil de empresa se muestra en la
red social Facebook el boton crear pagina de empresa. En la figura 2, muestra la ventana de

creacion de una pégina de empresa en Facebook.

Crea una pagina

Conecta tu empresa, a ti mismo o a tu causa con la comunidad de personas de Facebook en todo el mundo. Para empezar, elige una categoria de la
pdgina,

Empresa o marca Comunidad o personaje publico

Empezar Empezar

Figura 2 Ventana creacion de una pagina de empresa en Facebook
Fuente: (Triano, 2019, p.23)

LinkedIn

La principal funcion de la red social LinkedIn es construir vinculos entre profesionales
0 empresas que buscan concordancia en temas laborales, ayuda a mostrar el perfil profesional
de la persona para que empresas u otro profesional que estan en la red social conozca sobre su

trayectoria laboral, en caso de ser empresa mostrard beneficios de su producto o servicio
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ofertante. El autor (Triano, 2019) menciona, “Al igual que en Facebook, LinkedIn cuenta con
perfil profesional, en el que se presenta la trayectoria académica y profesional del usuario, y
también con una pagina de empresa desde donde gestiona la cuenta como marca o empresa.”
(p.34). La presentacion de las actividades que realiza la empresa seguido de la explicacion de
beneficios del producto o servicio, la basqueda de proveedores, socios y clientes en una red
social desde el smartphone, cuando cree el perfil de empresa en esta red debe mantenerse la
linea grafica de la empresa. En la figura 3, muestra la ventana de creacion de la pagina de

empresa en LinkedIn.

Vamos a configurar tu pagina de
empresa

Nombre de la empresa

URL publica de Linkedin

cConfirmo que soy el representante oficial de esta
empresa y que tengo el derecho de actuar en
representacion de mi empresa durante la creacion de

esta pagina

informacion

Figura 3 Creacion del perfil de empresa en LinkedIn
Fuente: (Triano, 2019, p.38)

Instagram

Para las empresas tener un perfil en la red social Instagram es beneficioso para generar
una gran comunidad con el publico especifico. La interaccion de los usuarios en esta red social
es por medio de subir contenido y la reaccién que Instagram genera es mayor comparado con
otras redes y provocara una mejor conexion con el cliente por ende aumentara el alcance de la
marca, tiene mas oportunidades de compra, potenciar la marca y posicionarse en la mente del

consumidor.
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Segun (Benitez, 2020), EI contenido que compartimos es visual y en muchos casos no
se limita simplemente a aspectos de nuestra vida profesional. Cuidar los contactos que
tenemos en esta red es fundamental, si la vamos a integrar dentro de nuestra estrategia

de marca personal (p.88)

En esta red social es ideal para humanizar la marca, es decir, es ideal para contar la
historia, beneficios y logos como marca, los usuarios estan siempre dispuesto a saber quién
eres y que haces por medio de fotos, videos, reels, historias, en Instagram la manera de
clasificar contenido es por medio de etiquetas o también conocidos hashtags, esto aumentara

la visibilidad del contenido generando un mayor trafico hacia la pagina web.
WhatsApp

Actualmente, muchas empresas concentran sus estrategias y acciones en esta red social
pues es conocido como el mejor canal para vender y/o comprar productos, servicios y mas. La
aplicacion brinda funciones enfocadas para empresas, WhatsApp Business. De acuerdo con los
autores (Santesmases, Sanchez, & Valderrey, 2021), mencionan “Es una herramienta de
comunicacion instantanea que se ha posicionado como iconica para esa funcién. Ha ido
incorporado nuevas funciones, lo que le ha permitido mantener su rapida expansion.” (p.305).
Asi como, mostrar informacién importante como correo electrénico, sitio web, entre otros.
Ademas, permite organizar los chats y mensajees para que su bdsqueda sea mas sencilla entre
todos los chats de clientes. La correcta utilizacion de las funciones de WhatsApp para empresa
trae consigo beneficios notorios para la empresa entre ello esta la optimizacion de tiempo,

ampliar el canal de venta.
Correo Electronico

Permite enviar y recibir mensajes a multiples destinatarios, las empresas cuentan con
una base de datos en el que utilizan las direcciones electrénicas - correos con la finalidad de
crear lealtad e interactuar con los clientes actuales, y si se usa una base de dato externa a la
empresa se puede captar nuevos clientes, los emails son un factor importante en el crecimiento

y gestion de la marca.

Segun el autor (Garcia, 2008) ,Es un medio bidireccional que permite el intercambio de
mensajes comerciales o de otro tipo. El correo electronico comerciales transmite

mensajes publicitarios por via electrénica al correo privado de un potencial consumidor,
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pudiendo distinguir el correo electrénico solicitado del spam o correo electronico no

solicitado, que normalmente se envia en cantidades masivas. (p.348)

Ademas, cuenta con una alta accesibilidad para llegar a varios segmentos de mercado a la vez,
acciones como enviar mensaje de email directamente al cliente objetivo, estas acciones en el email
marketing impulsan a que la marca logré objetivos como mostrar su negocio, producto o servicio,
posicionarse como un experto en la mente del consumidor y lograr la venta por medio de email

publicitarios o promocionales.

2.1.3. Objeto de estudio: Posicionamiento

2.1.3.1. Posicionamiento

El posicionamiento no es mas que la representacion del lugar que ocupa la marca en la
mente del consumidor, segun la percepcion que tenga el consumidor de la marca o imagen
empresarial crea la distincion entre la marca y la competencia. Segun (Julia, 2015) define: “el
posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Posicionar una
marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo.” (p.21). Se refiere a la
importancia de diferenciar la marca sobre la competencia con el fin de destacar, la buena
precepcidn que tengan los usuarios sobre la marca va a generar de manera instantanea el deseo
de adquirir el producto o servicio que se ofrece, la marca debe conocer el lugar de
posicionamiento que ocupa en la mente del consumidor para aplicar diferentes técnicas para
reforzar la identidad de la marca y asi lograr que se cumplan las expectativas de los usuarios

esto se logra mediante un factor alineado al branding.

La autora (Julia, 2015) nos dice: “El enfoque fundamental del concepto
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente.
Reordenar las conexiones que ya existen.” (p.21). Al momento de tomar acciones estas deben
estar alineadas al objetivo para destacar las caracteristicas que hace resaltar el producto o
servicio por encima de la competencia y que estas sean atractivas para el mercado objetivo.
Para posicionar la marca en la mente del consumidor se debe entender como funciona la mente
de los usuarios y que beneficio espera recibir por parte de la empresa, es decir, los usuarios
deben ser previamente estudiados para descubrir las necesidades y preferencias del segmento
especifico de consumidores con el fin de utilizar sus conocimientos que ya existen de acuerdo
con la relacion de la marca. Por lo tanto, si es un concepto totalmente diferente al que se quiere

comunicar se genera confusion y no se podré llegar al segmento especifico.
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a. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento se definen como proceso mediante el cual se
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo resaltar los principales beneficios del
producto o servicio ofertante, esta estrategia debe guiar a la marca hacia el posicionamiento
donde por medio de un conjunto de acciones desarrolladas en base a lo que se desea alcanzar
iniciando desde la precepcidon actual que tiene el cliente de la marca hasta el punto de que el

cliente se identifique con la misma.

Segun los autores (Kotler & Armstrong, 2017) nos dice que: “cada empresa debe
diferenciar su oferta creando un conjunto Unico de beneficios que atraiga a un grupo sustancial
del segmento meta.” (p.189). Como principal accion se debe entender y clasificar las
necesidades y los deseos del segmento especifico asi mismo el mercado donde se participa una
vez que se analiza la informacién sobre al cliente y al mercado se selecciona las estrategias de
posicionamiento adecuadas para el determinado porcentaje del segmento y mercado. las
necesidades captadas abren una ventana de oportunidades para trabajar de forma correcta la
eleccion y disefio de la estrategia de posicionamiento, de este modo se podra que el cliente
tenga presente la marca y asi definir la forma de cumplir con las necesidades y deseos del
cliente convirtiéndolo en un factor diferenciador en las decisiones de compra frente a la

competencia.

Los autores (Kotler & Armstrong, 2017) definen que: “el posicionamiento total de una
marca se denomina propuesta de valor, es decir, constituye toda la mezcla de beneficios por
los cuales la marca se diferencia y posiciona.” (p.191). La accion diferenciadora que debe
incluir la estrategia de posicionamiento frente al consumidor y la competencia es la propuesta
de valor, es decir, mostrar el aspecto principal que tiene el producto o servicio para dar solucion
a la necesidad que tiene el cliente, esta propuesta de valor puede ser una caracteristica adicional
en el producto, la atencidn al cliente, método de pago, capacidad para resolver inquietudes del
cliente o un servicio adicional al producto final. La propuesta de valor es diferente para cada
marcay esta va a depender de las necesidades que tenga el segmento especifico puesto que este

le otorga éxito en el posicionamiento de la marca ademas de beneficios del producto o servicio.
Estrategia de inbound & outbound

El objetivo principal es posicionar la marca en la mente del consumidor esto se logra

haciendo que los usuarios compren el producto o servicio ofertante para esto es necesario
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guiarlo de manera inconsciente para que el usuario por cada etapa del funnel de ventas. Lo
cierto es que en el mundo del marketing existen diferentes estrategias, metodologias y canales
para utilizar e impactar a los usuarios en cada una de las etapas de funnel. Las acciones que se
elijan deben estar alineadas a dos metodologias el inbound marketing y el outbound marketing.
segun (Sharan, 2019) define, “Inbound marketing: es una metodologia que atrae a clientes
poniendo en marcha acciones amigables de forma que dicha atraccion sea de manera natural
hacia nuestra empresa. Outbound marketing: Técnica intrusiva que interrumpe al usuario
constantemente y sin su consentimiento.” (p.14). Estas metodologias comparten un objetivo en
comdun, captar la atencion del publico cada uno ofrece caracteristicas para tomar mejores

decisiones.
Inbound

El inbound marketing es una metodologia digital que enfoca las acciones en el cliente
mas que en el producto o servicio, es decir, conocer al cliente adaptar todo a las necesidades
que tiene el cliente. Segun, (Sharan, 2019) define, “El proceso de compra tiene que ver con el
momento actual y cdémo usamos las apps, internet y los ecommerce para investigar, decidir y
finalmente comprar” (p.17). El contenido juega un gran papel en lo que quiere comunicar la
empresa a su cliente puesto que todas las acciones estan disefiadas a un solo objetivo resolver
las necesidades del cliente, el fin es mostrar el contenido a un segmento de mercado especifico,
aplicar inbound marketing es generar confianza con el cliente, investigar al cliente es
primordial puesto que con el analisis de los resultados se inicia la construccion del modelo de
atraccion, en la siguiente figura se muestra el proceso de decisién de compra y proceso de

decision.

El proceso de decision del comprador inicia por la atencion, es la primera etapa y nace
en la cociencia el consumidor toma conciencia de lo que necesita, luego se forma en interes y
empieza la busqueda de informacion con respecto al producto o servicio que logre satisfacer la
necesidad haciendo que valore las alternativas que tiene a su disposicion y finalmente acude a
la accidn, es decir, la decision de comprar el producto o servicio. En la figura 4, muestra el

proceso de decision de compra y proceso de decision.
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Comprador

Concienciacién Investigacién Decisién Accién

Marketing y Ventas

Atraer Convertir ducar Cierrey Fsdelizaoén

Figura 4 Proceso de decision de compra y proceso de decision
Fuente: (Sharan, 2019, p.18)

Comprender el proceso de decision del consumidor proviene del metodo AIDA
(Atencion, Interés, Deseo y Accion) con ayuda de este metodo se logra comprender mejor el
comportamiento del cliente. Atraer el trafico del prospecto de cliente hacia la web, convertir el
registro de usuarios en una base de datos, contactar a los usuarios registrados y educarlo con
informacion referente al producto o servicio para finalmente realizar el cierre de la venta,

continuar con comunicacion mantener a los clientes satisfechos.

El cliente pasa por las etapas de toma de decision antes, durante y después de realizar
la compra, generalmente los clientes se toman un determinado tiempo para analizar las
alternativas antes de realizar la compra, como empresa entender este proceso es muy
importante puesto que si evaluar bien la experiencia de compra del cliente tendrd una
oportunidad unica para optimizar el proceso, la autora (Sharan, 2019) define, “Para conseguir
que una campafia de inbound marketing sea efectiva, se requieren tres cosas: paciencia,

compromiso y tomar las decisiones correctas” (p.27). En el modelo no termina en la venta, si
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no que se debe seguir trabajando para que posteriormente el cliente vuelva a iniciar el proceso

de compra con la marca.
SEO

Motores de busqueda o SEO, la sigla SEO significa Search Engine Optimization que es
el resultado de las estrategias y técnicas aplicadas para ubicar a la pag. web de la marca de
forma organica en los buscadores de internet mas usados. Segun (Pifion , Arrabal, & Panzano,
2012), “El objetivo del SEO es atraer visitas relevantes mediante la mejora en la posicion de
un sitio en los resultados de busqueda de los principales buscadores.” (p,11) Los contenidos
que se manejen en las redes sociales son el vehiculo para llevar a los usuarios a visitar la pag.
Web utilizando las palabras claves y asi mientras mas visitas tenga mayor sera las posibilidades

de compra.
Outbound

En el outbound capta los consumidores por medio de métodos directos y
unidireccionales, es decir, en cada una de sus estrategias es directamente para vender
mostrandole el producto y precio. Segun los autores (Torres & Pardo, 2021) mencionan, “La
entrega de los pedidos en plazo, a precio competitivos y en lugar mas idéneo: la empresa, si
hablamos de industria 0 en puntos concretos si hablamos de b2c. es un elemento basico en la
creacion de valor.” (p.344). El outbound puede aplicarse en el mercado fisico o mercado virtual
en ambas tiene el mismo objetivo. Los métodos que se utilizan son simples y claros estos
pueden ser un anuncio, carteles publicitarios, valla o banner, video, campafia SEM, entre otros.
Por lo tanto, lo convierte en un método agresivo e impactante para llamar la atencion del cliente

potencial.
SEM

Las siglas SEM significa Search Engine Marketing, son todas las acciones que guian a
la marca hacia el posicionamiento en motores de blsqueda a diferencia del posicionamiento
SEO, aqui el resultado de las estrategias y técnicas aplicadas para ubicar a la pag. web de la
marca es de forma pagada. Google Ads muestra la pdg. Web de la marca en la parte superior

de los motores de busqueda.

(Martinez & Rojas, 2016)EI desarrollo de una estrategia SEM se establece, por tanto, a

partir de la contratacion de los espacios patrocinados de los que dispone un buscador, y
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cuyo coste estara supeditado al nimero de usuarios que accedan a nuestro contenido a

través de este enlace de pago. (p. 35)

En esta campafa el éxito radica en el resultado de una segmentacion precisa donde
incluya factores criticos del cliente objetivo como sexo, edad, zona geografica, tipo de interés,
entre otros. y poder ajustar el presupuesto para la campafa incluso modificarlo a lo largo del
tiempo de desarrollo, el seguimiento de la campafia debe ser constante para tomar decisiones

en la presente o futuras campanas.
b. Comunicacién y posicionamiento

El principal objetivo de estrategia de comunicacion y posicionamiento es ubicar a la
situacion actual de marca en el posicionamiento alcanzable que se desea estar, para llevar a
cabo esta estrategia se debe llevar a cabo una serie de acciones, los autores (Mora , Araujo,
Lomeé, Caro, & Fernandez, 2001) mencionan, “Un objetivo usual de las estrategias de
comunicacion es posicionar a la organizacion y en este sentido el cdmo es fundamental... sirve
proponerse posicionar a la organizacion si decimos cual es el posicionamiento que buscamos
lograr.” (p.103). Basicamente es la fusion entre la estrategia de comunicacion y la estrategia de
posicionamiento Identificar el elemento diferenciador del producto, servicio o marca frente a

la competencia.
c. Posicionamiento de marca

Se conoce como posicionamiento de marca al lugar que ocupa la imagen de la marca
en la mente del usuario, es lo primero que impacta en la mente del consumidor al momento de
tener una intencion de comprar un producto o solicitar el servicio ademés de que esto le permite
diferenciarse de la competencia. Los autores (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019) nos definen
que: “El posicionamiento de marca es, basicamente, la promesa atractiva que una compaifiia
lanza para ganarse la confianza y el corazén de los consumidores.” Es decir, que acciones que
se planteen en la estrategia deben ser atractivas ademas de proyectar la imagen de la marca 'y
valores en la mente del consumidor y este la prefiera por encima de la competencia, dandole
asi, una ventaja competitiva a la marca en el mercado. Este es un trabajo arduo, pero con
resultados que logran aumentar la experiencia en el usuario abriendo una brecha para

convertirse en embajador de la marca.
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2.1.3.2. Matrices de Posicionamiento

Se conoce como matrices de posicionamiento a las herramientas que se utilizan para
detectar el posicionamiento actual de la marca y con el resultado obtenido realizar un andlisis
e iniciar la estructuracion de estrategias competitivas, estas matrices son de suma importancia

para la toma de decisiones en base al objetivo a cumplir.
a. Matriz FODA

La sigla FODA, es un acrdstico de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Se entiende por matriz FODA como una herramienta de analisis que puede ser implementada
para encontrar la situacion actual de la empresa con la finalidad de conocer los factores criticos,
positivos, asi como sus aspectos positivos y negativos. Segun los autores (Kotler & Armstrong,
2017) nos dice que: “La compaiiia debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas e identificar las amenazas del entorno.” (p.57). Es necesario
que la empresa identifiqué y evalué las 4 palabras conformadas por esta herramienta la cual se
divide en factores internos y externos. Dichos factores internos nos muestran lo que se puede
controlar dentro de la empresa, en cambio los factores externos no estan al alcance de la
empresa si llegan a tener cambios que puedan afectar a la misma. En la figura 5, se detallan los

factores externos e internos:

Fortalezas
Capacidades internas
que podrian ayudar a la
compania a alcanzar
Sus objelivos.

Debilidades
Limilacionas intermas gque
podrian intererir con la
capacidad de la compania
para alcanzar sus objetivos.

Oportunidades
Factoras extermnos que

la compania podria ser
capaz de aprovechar para
su beneficio.

Posilivas

Figura 5 Analisis FODA

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 57)

Amenazas
Factores actuales y

emergentes axtemos que
podrian dasafiar el

desempeno de la compania.

Neghtivés
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b. Matriz BCG

Las siglas BCG provienen del nombre Boston Consulting Group o también conocida
como matriz de crecimiento — participacion, cuando se ofrece un producto o servicio nuevo al
mercado es importante conocer todo con respecto al mismo, esta matriz es una herramienta
grafica utilizada para evaluar el desarrollo de los productos o servicios actuales o nuevos que
se dispone en la empresa y ayuda a determinar las mejores estrategias de venta, su principal
objetivo es analizar que producto o servicio es mas rentable para la empresa, el autor (Dvoskin,

2004) nos definen tres elementos importantes que son:

e Enqué etapa del ciclo de vida se encontraba el producto.
e Si el producto era requerido de fondos o proveedor de fondos para la empresa.

e Cuél era su relacién de este producto con la competencia en términos de su

participacion en el mercado. (p. 185)

En la matriz BCG se analiza al producto o servicio desde dos dimensiones que son la
tasa de crecimiento del mercado y la tasa de participacion en el mercado, estos dos ejes
perpendiculares definen cuatro cuadrantes, el eje vertical esta la tasa de crecimiento de mercado
y en el eje horizontal se refleja la cuota de mercado de la empresa, se forman cuatro cuadrantes
y cada uno es representado por una figura con una vaca, un perro y una interrogacion. Esta
matriz la tasa de crecimiento es la encargada de evaluar la evolucién que tiene la demanda
sobre el producto que se esta ofertando en el mercado y la tasa de participacion es la encargada
de evaluar la cuota de mercado frente a la competencia ademas nos muestra el ciclo de vida
que tiene el producto frente a la demanda del mercado desde su mientras que la tasa de
participacion relaciona la cuota de mercado con la competencia dando como resultado el

porcentaje de venta en el mercado. En la figura 6, se muestra la posicion.
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(competitividad empresa)
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-
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Tasa de crecimiento del mercado

Liquidez

Figura 6 Matriz BCG/Matriz de crecimiento — participacion

Fuente: (Bayon, 2019, p. 174)

A continuacion, se detalla los cuatro componentes de la matriz BCG,

En el cuadrante estrella se ubican los productos que generan alta liquidez y estan en el mercado

con una alta tasa de crecimiento, necesitan de alta inversion para posicionarse en el mercado.

se llama vaca al cuadrante donde los Productos que generan alta liquidez y estan con una alta

tasa de mercado que ya no tiene crecimiento, no necesitan de inversion ya estan posicionados

en el mercado. el cuadrante donde se ubican a los productos interrogante son los productos que

no generan liquidez y estan en un crecimiento alto en el mercado, necesitan de alta inversion y

no saber en lo que se convertira, finalmente los productos perros no generan liquidez y no estan

posicionados en el mercado, consumen recursos y no se compensa en ingresos.
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c. Matriz ANSOFF

La matriz Ansoff o también llamada matriz de producto - mercado es una herramienta
de gran ayuda para analizar las estrategias aplicadas en el crecimiento y desarrollo de la marca,
por lo tanto, su enfoque esta en reconocer las oportunidades de crecimiento, rentabilidad y
posicionamiento de mercado. Seguin la autora (Bayon, 2019) define, “La matriz de Ansoff
relaciona los productos con los mercados, clasificando al binomio producto — mercado en base
al criterio de novedad o actualidad.” (p.122). Es decir, la utilizacion de esta matriz se encarga
de proponer estrategias y de acuerdo con la posicion en que se encuentra la marca en el mercado
en base a la recoleccion de datos del cliente se crea informacion para determinar la penetracion

de mercado y ubicar los productos segun corresponda en la matriz, en la figura 7, se muestra

la matriz Ansoff y sus estrategias.

Actuales Nuevos
= Desarrollo de nuevos
Actuales Penetracion de mercados
productos
Mercados
Desarrollo de nuevos . - N
Nuevos Diversificacion

mercados

Figura 7 Matriz Ansoff
Fuente: (Bayon, 2019, p.122)

Dicho autor menciona las estrategias a seguir para aumentar el crecimiento, seguido de

diversas acciones, estas son:

La estrategia de penetracion de mercado se aplica la accion de publicidad y promocion
del producto o servicio, en la estrategia de programas de fidelizacion se fortalece de imagen de
productos o servicio en diferentes plataformas. En cuanto a la estrategia de desarrollo de nuevos
mercados se desarrolla mercados o se expande nuevos canales de distribucion, la accion de
alianzas con canales de distribucion abre las puertas a nuevos mercados, asi como participar de
ferias, presentar de productos en nuevos mercados, entre otros. El en desarrollo de productos
la accidn mas utilizada es el lanzamiento de nuevos productos o actualizacion de productos en
conjunto con calidad, asi como también la implementacion de mejoras técnicas del producto,

nuevos modelos o disefio relevantes. Finalmente, la estrategia de diversificacion se da como el
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lanzamiento de producto novedoso, Exploracion de un nuevo mercado, Alianza con otras

marcas.

2.1.3.3. Mercado

En marketing se define como mercado al conjunto de personas con las caracteristicas
de nuestro cliente ideal, en el mercado se oferta el producto o servicio para que los clientes
objetivos puedan adquirirlo e incentivar a comprar nuevamente en el futuro, el autor, (Kotler
& Armstrong, 2017) “un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular
que se puede satisfacer mediante las relaciones de intercambio.” (p.8). En el mercado se
realizan transacciones e interacciones de la oferta y la demanda o conocidos como clientes y
competencia se debe establecer los precios de equilibrio para mantenerse en el mercado. Debe
existir un producto o servicio que pueda satisfacer los deseos o necesidades y no olvidarse de
las otras empresas que ofrecen sus productos o servicios que pueden cubrir esos mismo deseos

y necesidades.
a. Segmentacion de mercado

Se conoce como segmentacion de mercado a la actividad de elegir dentro del mercado
objetivo un mercado mas pequefio, para definir un segmento de mercado se debe detallar mas
caracteristica del consumidor como edad, ingresos, rasgos de personalidad, comportamiento,
interés, necesidades entre otros, la segmentacion de mercado se divide entre segmentacion
homogénea que se enfoca en aspectos internos, por otro lado la segmentacion heterogénea se
concentra en aspectos exteriores, también se necesita de la identificacidn de criterios del cliente
para enfocar la segmentacion, por otro lado el posicionamiento de marca consta del lugar que
ocupa en la mente del consumidor de acuerdo a las percepciones que tiene este en un

determinado segmento de mercado.

Segun el autor (Kotler & Armstrong, 2017) la segmentacion de mercado, la seleccién
del mercado meta, la diferenciacion y el posicionamiento en el mercado, la compafiia
divide el mercado total en segmentos mas pequefios, elige aquellos a los que podria

atender mejor y determinar las forma de brindar valor a los consumidores. (p.62).

La segmentacion de mercado permite que los esfuerzos de las estrategias sean méas

definidos al objetivo y asi aprovechar el segmento, por ejemplo: la publicidad, o por lo

44



contrario se puede construir una estrategia para cada segmentacion de mercado y de esta forma

Ilegar a méas personas de manera efectiva.

2.2. Marco Legal

Para el avance de este trabajo de investigacion, se menciona los siguientes tipos de leyes
y se detalla articulos que muestran relacion a las variables estudiadas, el cual permite el

desarrollo de la sostenibilidad del marco legal.

2.2.1. Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

Derechos y obligaciones de los consumidores

En el capitulo segundo de la Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor articulo cuatro,
hace énfasis en que los derechos y obligaciones de los consumidores son primordial para
plantear convenios internacionales y que estos se cumplas al pie de las leyes y principios
establecidos. La salud y seguridad de los consumidores son parte de la prevencién al igual que
es importante satisfacer sus necesidades y deseos. Al realizar acciones en las que el consumidor
debe dar dinero a cambio de los bien prometido debe respetar esto y hacerlo cumplir tal cual lo
prometido. La legislacion asegura que cada empresa o negocio debe cumplir con los articulos
haciendo que el consumidor reciba lo que se prometié (Ver anexo 1 Derechos y obligaciones

de los consumidores, Art. 4).

En el capitulo segundo de la Ley Orgénica de Defensa al Consumidor articulo cinco,
los derechos y obligaciones de los consumidores hacen énfasis a las obligaciones del
consumidor, mismas que deben ser respetadas. EI consumidor debe hacer un consumo
consciente y critico del bien adquirido ya sea que compra un producto o contrate un servicio,
en caso de adquirir un producto la empresa debe incluir un manual de uso para el consumidor
y este pueda realizar un correcto uso para que este no afecte su salud o la salud de terceros para
esto las entidades deben elaborar un manual donde detalle los pasos a seguir para hacer uso del
producto o servicio para que el consumidor pueda servirse de este responsablemente (Ver

anexo 2 Derechos y obligaciones de los consumidores, Art. 5).

Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

En el capitulo quinto de la Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor articulo diecisiete,
de acuerdo con las responsabilidades y obligaciones del proveedor, inicia a partir de todo lo

que el proveedor debe propiciar al consumidor a acerca del producto, refiriéndose a la
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informacion esta debe ser veras y certera para evitar confusiones por parte del consumidor y
asi este pueda evaluar su decision de compra. De acuerdo con este articulo las entidades deben
ser lo mas transparentes posibles en cuanto a las caracteristicas y beneficios del producto o
servicio con los consumidores para evitar conflicto en la utilizacion de este y en el futuro y esté
no pueda ocasionar una mala reputacion a la marca. (Ver anexo 3 Responsabilidades y

obligaciones del proveedor, Art. 17).

Proteccion Contractual

En el capitulo siete de la Ley Organica de Defensa al Consumidor el articulo cuarenta
y seis hace énfasis en que la proteccion contractual, se decir las promociones y ofertas que
ofrecen las entidades al consumidor en este articulo indica que las promociones y ofertas deben
permanecer en el mercado durante un determinado periodo de tiempo mismo debe incluir
términos, condiciones, plazo, beneficios, para que el consumidor pueda evaluar la decisién de
compra. En caso de ser un sorteo las entidades deben mostrar al favorecido del sorteo por algin
tipo de medio de comunicacién, el sorteo debe ser claro y sencillo, De cumplir con el
consumidor de acuerdo con lo que estipula de ley las entidades se estan propensa a sanciones

(Ver anexo 4 Proteccion contractual, Art. 46).

2.2.2. Ley Organica de Comunicacion

En el capitulo uno de la Ley Organica de Comunicacion el articulo cuatro, hace énfasis
en la libre expresion que tienen las personas y/o entidades sobre contenido que se emita en
internet siempre y cuando estos comentarios no incluyan normales legales de estado civil o
penal, pero por otro lado si en las redes sociales se hacen comentarios personales sobre difamar,
mentir o difamar a una persona o entidad, pero si los comentarios emitidos son sobre las normas
o leyes. Si sera sometido responder sobre las acusaciones de difamar las normas legales penales
o civiles. Por lo tanto, Toda informacién u opinion que se emita en sitios virtuales por parte de
las entidades o persona natural debe mantenerse al margen de hacer algin tipo de difama,

mentira o injuria para evitar cargos (Ver anexo 5 Ley Organica de Consumidor, Art. 4).

2.2.3. Ley de Propiedad Intelectual

De las Marcas

En el capitulo ocho de la Ley de Propiedad Intelectual se habla sobre las marcas en la
seccién uno de los requisitos para el registro el articulo ciento noventa y cuatro, hace énfasis

en que las entidades y personas estan en la libre eleccidn de un elemento, signo o simbolo que
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sirva para registrarlo como marca y diferenciar su producto o servicio frente a la competencia,
este elemento en mencion no puede ser idéntico al de otra marca registrada no se podra
registrarlo. Después de su registro sera reconocido como marca y asi mismo podran ser
utilizados para registrar los lemas o frases siempre y cuando estas no tengan alguna referencia
0 palabra hacer del producto o servicio, con una marca registrada sera mas facil para el
consumidor reconocer los productos o servicios. (Ver anexo 6 Ley de Propiedad Intelectual,
Art. 194).

De los derechos conferidos por la marca

En la seccion tres del capitulo ocho de la Ley de Propiedad Intelectual de los derechos
conferidos a la marca el articulo doscientos diecisiete expresa que el titular tiene todo el
derecho de tomar acciones legales 0 no, en caso de que un tercero utilice su marca sin su
consentimiento para fines comerciales o personales, mas aun si la actividad que realicen
utilizando la marca es igual o similar a la marca, es decir una marca encargada de brindar
servicios técnicos y de nombre xxx y un tercero realiza la misma actividad bajo el nombre de
esa marca. Esa actividad tiene una relacion directa con el producto o servicio como seria el
caso de usar un signo, elemento o lema idéntico o similar al de marca registrada, causando una
confusidn en la decision de compra en el consumidor pudiendo ocasionar dafios econémicos o
comerciales al titular de la marca, también comercializar productos de la marca en el mercado.
(Ver anexo 7 Ley de Propiedad Intelectual, Art. 217).

De la cancelacion del registro

En la seccion cuatro del capitulo ocho de la Ley de Propiedad Intelectual de la
cancelacion del registro el articulo doscientos veinte indica que el registro de la marca podria
ser cancelado por una tercera persona siempre y cuando el titular de la marca registrado no
haya hecho uso de la marca en mencion esto aplica dentro de Ecuador o en paises donde se
mantenga un convenio vigente referente a este articulo. El titular de la marca puede anular esta
solicitud de cancelacion demostrando que la marca registrada si mantiene actividades
comerciales, demostrarlo debe ser en base a pruebas como libros contables y/o informe de
inventario en ambos casos debe estar firmado por un entendido en la materia demuestre su
validez, también aplica en caso de haber pasado por un caso fortuito. (\Ver anexo 8 Ley de
Propiedad Intelectual, Art. 220).

En la seccion cuatro del capitulo ocho de la Ley de Propiedad Intelectual de la

cancelacidn del registro el articulo doscientos veinte y dos expresa que se cancelara el registro
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de la marca en caso de que esté tenga similitudes o sea idéntico a otra marca notoriamente
conocida o también el alto renombre al momento de solicitar el registro de la marca a peticion
del titular. Ya que es primordial que al registrar la marca esta sea legitima y no tenga similitudes
o0 idéntico con otras marcas, recordando que el objetivo es posicionar la marca en la mente del
consumidor para ellos se debe tener una marca Unica para no confundir al consumidor y
continuar con las estrategias estructuradas para alcanzar el objetivo (Ver anexo 8 Ley de
Propiedad Intelectual, Art. 220).
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

El enfoque que se eligié para realizar este proyecto de investigacion fue un enfoque
mixto, es decir, enfoque cuantitativo y enfoque cualitativo. En cuanto al enfoque cuantitativo
aport6 con la recopilacion de datos numéricos referente a los prospecto, ya que a través de esto
se conocieron las caracteristicas, opiniones y preferencias sobre los servicios que brindan los
talleres de electromecéanica, por lo tanto, nos permitié analizar los datos estadisticamente,
referente a las caracteristicas y comportamiento del mercado, este enfoque obtuvo la
informacidn y se estableci6 un pronostico de los servicios brindados enfocandose en la solucién
del problema que enfrenta la marca de Electrolguin, debido a la falta de posicionamiento en el
mercado, de este modo tuvimos se obtuvo un panorama mas claro y Gtil para la toma de
decisiones en el branding para beneficio al estudio de la marca Electrolguin y alcanzar los

objetivos planteados.

Por otro lado, en el enfoque cualitativo dej6 de lado la comprobacion de hipotesis y se
centr6 en la recoleccion de datos e informacion necesaria para comprender el problema central
y por lo tanto se analiz6 este estudio de investigacion puesto que, con este enfoque se logré
distinguir los gustos y preferencias del segmento objetivo al momento de contratar un servicio
de electromecanica por medio de preguntas dirigidas a las variables estudiadas, adicional se
obtuvo la percepcion, habitos y costumbres que tiene el cliente actual sobre la marca. Por lo
tanto, se utilizd este enfoque cualitativo debido a que la informacidén mas detallada permitio la
interpretacion de la informacién referente al servicio de electromecanica brindado por la

empresa Electrolguin.

3.2 Alcance de la investigacion

El alcance de investigacion que se utilizo fue mixto, es decir, alcance de investigacion
descriptiva y alcance de investigacion exploratoria. La investigacion descriptiva se considerd
porque el objetivo de esta blusqueda fue examinar el problema de investigacion a detalle para
responder las dudas, nos permitio detallar las caracteristicas y rasgos orientados con las
variables de este trabajo de investigacion, mediante el estudio de preguntas, graficos y analisis

de datos estadisticos obtenidos, con la finalidad de identificar las diferencias y similitudes de
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la marca con respecto a la competencia, por lo tanto este trabajo de investigacion, busca obtener
resultados de tal manera asi se logre segmente el mercado objetivo con esto poder estructurar

las acciones orientados al posicionamiento de la marca.

En este proceso de investigacion se busca hallar soluciones por medio del alcance de
investigacion exploratorio, mediante los métodos cualitativos y cuantitativos ayudo a realiza la
exploracién de datos basicos sobre el problema poco conocido aportando conocimiento
concreto, esto fue fundamental para conocer mas sobre criterios y puntos de vistas del cliente,
de esta manera tuvimos informacion para desarrollar estrategias y tacticas enfocados a resolver
problemas y como este se ha ido desarrollando para asi analizar y comprender dicha
informacion, en este caso se enfocO en la experiencia del actual mercado que pasan las
empresas y personas que ofrecen el servicio de mantenimiento electromecénico de maquinarias

pesadas.

3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos

El presente trabajo de titulacion se realiz6 bajo las técnicas de encuesta y entrevista,
estas técnicas se seleccionaron para conseguir y elaborar informacion especifica mediante un
conjunto de procedimientos y técnicas para la obtencion de datos més relevantes de una
poblacion de manera directa (personal o digital) con los participantes. Por lo tanto, la técnica
de Encuesta permite disefiar estos procedimientos para la obtencion de datos orientados a
objetivos especificos, esta se encarga de recopilar datos importantes mediante un conjunto de
interrogaciones y variables tomando en cuenta los detalles, es decir, los usuarios pueden elegir
la respuesta de su preferencia. Analizar los resultados obtenidos seran mas precisos por no (Ver

anexo 9 Encuesta)

Otra técnica que se aplicO en este trabajo de investigacion es la Entrevista, para la
implementacion de esta técnica se base en la recoleccion de datos de diversas caracteristicas
como la opinion, actitud, experiencia, entre otros. ayuda a obtener informacion de manera mas
detallada por lo que tiene una comunicacion directa con el entrevistado mediante un conjunto
de interrogantes para comprobar hipotesis. El tipo de entrevista que se empleo fue semi
estructurada por lo que el instrumento que se usé en esta técnica es la guia de preguntas (Ver
anexo 10 Entrevista), en donde el entrevistador acude a la entrevista con una serie de preguntas
abiertas, por consiguiente, el entrevistado tiene la libertad de expresar su punto de vista de cada

pregunta.
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Los instrumentos que se utilizaron para desarrollar las técnicas de investigacion fueron,
cuestionario para las encuestas y guia de preguntas para las entrevistas, en el Cuestionario se
obtuvo informacion especifica, esté instrumento estuvo conformado por preguntas cerradas que
fueron construidas de manera coherente de acuerdo a la escala de Likert del que estan
determinadas por nimeros dentro de un rango de opciones, en resumen, la precepcion del
participante estara calificada para luego sus respuestas sean tabuladas, analizadas y se obtenga
la informacion que nos ayudara a tomar decisiones. Por lo tanto, el instrumento para la
entrevista semi estructurada fue la Guia de preguntas que buscan de manera directa percibir
el valor, la identidad, cultura y personalidad de la empresa Electrolguin para detectar formas
de llegar a los clientes e implementar nuevas técnicas para posicionar a la marca de
Electrolguin.

Tabla 1 Tabla de técnica e instrumento para la investigacion

Técnica Instrumento Muestra Involucrado

264 .
Encuesta Cuestionario C;:zntre;;lé}gg?rlgf ?ﬁr:a Virtual
Participantes P g

Guia de 2

preguntas

Expertos: jefe de planta,

jefe de mantenimiento Virtual

Entrevista
Expertos

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

3.4 Poblacion y muestra

La presente investigacion se realizd en la provincia del Guayas, segun el registro de
ventas la empresa Electrolguin alberga una poblacion de 837 de clientes desde su inicio en el
sector de electromecanica, Para efecto de esta investigacion se tomo datos de los clientes de la
empresa Electrolguin de acuerdo con la base de datos del afio 2021. La muestra se calcul6 por

medio de la formula de tamafio de la muestra con datos de poblacidn conocida.
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N.Z%p.(1-p)

Formula: n== o
e.(N-T)JFZ;p(L—p)

Datos:

N = tamafio de la poblacion 837

Zao = nivel de confianza al 95% es: 1,96

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0,5
g = probabilidad de fracaso 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0,05

Calculo:

~ (837) x (1,96)? X (0,5) x (1 —0,5)
" = 10,05)2 % (29633 — 1) + (1,96)2 X (0,25) X (1 — 0,5)

= 264

n =264

Las encuestas se realizaron a clientes denominados personas naturales de la empresa
Electrolguin, la eleccidn de los clientes fue realizada mediante un muestreo simple al azar para
conocer su opinion sobre los servicios de reparacion y mantenimiento de maquinaria de
construccion eléctrica que ofrece Electrolguin y su impacto como marca. Por otro lado, las
entrevistas se realizaron a clientes juridicos de la empresa Electrolguin, como jefe de
mantenimiento, jefe de planta que conoce tema o asuntos acerca de los servicios de
electromecanica contratado para solucionar problemas en las maquinarias de la empresa, estos

aportaron informacion genuina para el desarrollo de las entrevistas.

52



3.5 Presentacion y analisis de resultados

3.5.1 Encuesta

1.- Seleccione el medio por el cual usted se entero6 sobre la marca Electrolguin

Tabla 2 Frecuencia de medios

Caracteristica valorada

Preferencia

Porcentaje % acumulado

Por medio de recomendacion 212 80% 80%
Por medio de publicidad 28 11% 91%
Por medio de guia telefénica 24 9% 100%
Por medio de internet 0 0% 100%
264 100%
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
Frecuencia de medios
250 120%
212
200 . 100% 100% 100%
91%
80% 80%
150
60%
100
40%
50 28 24 20%
0

Por medio de Por medio de Por medio de Por medio de
recomendacion publicidad guiatelefénica  internet
Figura 8 Frecuencia de medios
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Analisis: Considerando los resultados de acuerdo al medio por la que las personas
conocen a la marca Electrolguin, los valores concluyeron en que el 80% del total de las
personas son las que conocieron a la marca por medio de recomendaciones de terceros, siendo
este el medio que predomina en los resultados. Se puede determinar que el principal medio por
el que las personas conocen a la marca y contratan sus servicios es por medio de

recomendaciones de terceros.
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2.- ¢Cuadl de los siguientes factores son importante para usted al momento de

contratar un servicio de electromecanica?

Tabla 3 Factores importantes al momento de contratar un servicio

Caracteristica valorada Preferencia Porcentaje | % acumulado

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Calidad 136 52% 52%

Recomendacion de otro 67 25% 77%

Marca reconocida 49 19% 95%

Precio 12 5% 100%
264 100%

Factores importantes al momento de contratar un

servicio
160 136 120%
140
100% 100%
100 T1% 80%
80 s 67 60%
0 40
60 * 40%
40
20 12 20%
0 B 0%
Calidad Recomendacioén Marca Precio
de otro reconocida

Figura 9 Factores importantes al momento de contratar un servicio
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Anélisis: De acuerdo a los resultados los factores mas importantes para la contratacion
de servicios de electromecénica segun los encuestados resimenes en el que el 52% del total
indicaron que es la calidad el factor mas importante seguido del 25% mencionando que la
recomendacion de terceros es el segundo factor. Por lo tanto, los clientes han contratado el
servicio anteriormente y han quedado satisfechos con el mismo porque la experiencia cumplio

con sus expectativas.
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3.- ¢Con que frecuencia contrata usted

electromecéanico?

Tabla 4 Frecuencia de contratacion de servicio

Caracteristica mas

valorada

Preferencia Porcentaje

servicios

de mantenimiento

% acumulado

3-2 veces al afio 154 58% 58%

3-4 veces al afio 60 23% 81%

0-1 vez al afio 37 14% 95%

Mas de 4 veces al afio 13 5% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de contratacion del servicio

180 120%
160 154
140 ey oo 200%
120 81% 80%
1
gg i 60%
00 - 40%
0
40 37

0
20 l 13 20%
- 0%

3-2 veces al afo 3-4 veces al afio 0-1 vez al afio Mas de 4 veces
al afno

o

Figura 10 Frecuencia de contratacion de servicio
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Analisis: EI 58% de los encuestados indican que mantienen una frecuencia de tres o
dos veces por afio en la contratacion de los servicios de mantenimiento preventivo, asi como el
23% de los encuestados realizan su contratacion con mayor frecuencia de 3 a 4 veces por afio
indistintamente la temporada del periodo de tiempo, referente a las maquinarias pesadas se le
realiza con mayor frecuencia el servicio de acuerdo al ritmo de uso de la maquinaria, haciendo

que aumente la frecuencia de contratacion.
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4.- ;Como calificaria usted el servicio de Electrolguin?
Tabla 5 Calificacion de servicio

Caracteristica mas
% acumulado

Preferencia Porcentaje

valorada
Muy bueno 212 80% 80%
Bueno 52 20% 100%
Malo 0 0% 100%
Muy malo 0 0% 100%
264 100%
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
Frecuencia de calificacidn del servicio
250 120%
212
200 /- 100% 100% 100% 100%
- 80% 80%
150 T
60%
100 40%
52
50 I 20%
0 0
0 — 0%
Muy bueno Bueno Malo Muy malo

Figura 11 Calificacion del servicio
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Anélisis: De acuerdo con los resultados obtenidos, se pudo observar que el 80% de los
encuestados se sienten conformes y satisfechos con cuanto a los servicios brindados por la
empresa Electrolguin. Este resultado nos indica que la percepcion del cliente proviene del valor
agregado al momento de brindar el servicio como lo es el previo diagnostico que realiza los
técnicos mismo que es informado al cliente antes de realizar el servicio de mantenimiento y/o

reparacion, esta informacion es importante para la comunicacion de identidad.
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5.- ¢Elija el medio de comunicacion por el cual le gustaria a usted recibir
informacion sobre ELECTROLGUIN?

Tabla 6 Frecuencia de medios de comunicacién

Caracteristica mas

valorada Preferencia Porcentaje % acumulado

WhatsApp 89 34% 34%

Facebook 83 31% 65%

Correo electronico 69 26% 91%

Pagina web 13 5% 96%

Instagram 10 4% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de medios de comunicacion

100 120%
%0 100% 100%
—_— 0 0
70 S 80%
60 -
50 65% 60%
40 .
30 “ 34% 40%
ig 13 10 20%
0 . ] 0%

WhatsApp  Facebook Correo  Paginaweb Instagram
electronico

Figura 12 Frecuencia de medios de comunicacion
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Anélisis: De acuerdo con los datos obtenidos, el 34% de la poblacidn encuestada eligen
a la red social WhatsApp como su medio de comunicacion favorito por el cual desean recibir
informacion respecto a la marca, ya sea para alguna promocion u oferta. Seguido del 31% de
los encuestados prefieren Facebook. En estas redes aumenta la confianza entre la marca y los
clientes, desde los buenos comentarios, hasta sentirse escuchados para tener la capacidad de

resolver sus problemas.
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6.- ¢ Qué factor cree usted que la marca Electrolguin deberia implementar para

mejorar su imagen corporativa?
Tabla 7 Preferencia de mejoras para la imagen corporativa

Caracteristica mas

valorada Preferencia Porcentaje % acumulado

Redisefio de logo 77 29% 29%

Uniforme en personal 63 24% 53%

Presencia en redes sociales 57 22% 75%

Eslogan 35 13% 88%

Tarjeta de presentacion 32 12% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Preferencia de mejoras para la imagen corporativa
90 120%

80
100%
20 0// L0028,

60 57 80%
50
10 60%
3 40%
2 P

20%
1

0%

Redisefio de Uniforme en Presenciaen  Eslogan Tarjeta de
logo personal redes sociales presentacion

o O o o

Figura 13 Preferencia de mejoras para la imagen corporativa
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Andlisis: En los resultados obtenidos, el 29% de la poblacidn encuestada indicé que la
marca debe redisefiar el logo para mejorar su imagen corporativa, asi como el 24% prefiere el
uniforme en el personal técnico para fortalecer la imagen corporativa y asi mismo el Se
descubrio que el 22% de la poblacion encuestada eligieron a la mejor alternativa para mejorar
la imagen corporativa que tener presencia en las redes sociales para mantener actualizada a la

comunidad.
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7.- ¢Qué atributo referente al servicio, considera usted que la empresa deberia

mejorar?
Tabla 8 Atributos referente al servicio

Caracteristica mas

valorada Preferencia | Porcentaje % acumulado

Precio 195 74% 74%

Atencién al cliente 69 26% 100%

Calidad 0 0% 100%

Confiabilidad 0 0% 100%

Eficiencia 0 0% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de atributo referente al servicio

250 120%
s00 1 100% — 100% — 100% — 100% 100%
0,
150 - 74% 50%
60%
100
69 40%
50 20%
0 0 0
0 0%
Precio Atenciéonal Calidad Confiabilidad Eficiencia
cliente

Figura 14 Atributos referentes al servicio
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Analisis: Segun los resultados, el 74% los participantes sefialaron que la marca
Electrolguin tiene un elevado precio de los servicios referente a la competencia. Por lo tanto,
la marca Electrolguin debe trabajar en estrategias o acciones para equilibrar el precio con la
calidad de los servicios que ofrecen, tales referentes como valor de marca para que el cliente
sienta que el precio del servicio es equivalente al servicio recibido y este no tenga la percepcion

de pagar un precio elevado.
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8.- ¢ Cual de las siguientes marcas usted ha contratado los servicios?
Tabla 9 Frecuencia de marcas encontradas

Caracteristica mas

valorada Preferencia Porcentaje % acumulado

Diteca 84 32% 32%

liasa 68 26% 58%

Mecanos S.A. 57 21% 79%

Caterpillar 40 15% 94%

Ecuaire S.A. 15 6% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de marcas contratadas

90 120%
80

70 — 1100% 100%

- %%

60 79% 80%
50
40 58% 60%
30 3% 40%
20 2 0
10 20%

0 0%

Diteca liasa Mecanos Caterpillar ~ Ecuaire
S.A. S.A.

Figura 15 Frecuencia de marca contratadas
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Analisis: Entre la poblacidn encuestada que existe variedad en cuanto a la contratacion
de servicios posteriores a la marca Electrolguin. Un 32% de los encuestados han recibido
servicios de la marca Diteca, seguido de la marca liasa con un 26%. Y la marca Macanos S.A.
con un 21% entre la preferencia de la poblacion encuestada. De este modo tenemos
conocimiento de las principales marcas como Diteca, liasa y Macanos S.A. que se ubican como

competencia directa de la marca Electrolguin y posteriormente seran estudiadas.
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9.- Del siguiente logotipo que se muestra, como lo valoraria en una escala del 1 al

5, ¢El logotipo lo encuentra atractivo?
Tabla 10 Frecuencia de valoracion de logotipo

Caracteristica mas

valorada Preferencia | Porcentaje % acumulado

4 194 73% 73%

5 49 19% 92%

3 19 7% 99%

2 2 1% 100%

1 0 0% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de valoracion del logotipo

250 120%
200 194 o 99% 100% —— 100% 100%
/ 92% e
80%
150 - 73%
60%
100
40%
49
>0 I 19 20%
2 0
0 = — 0%
4 5 3 2 1

Figura 16 Frecuencia de valoracion de logotipo
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Andlisis: Conforme con la opinién de los encuestados, los resultados reflejaron que la
propuesta para nuevo logotipo de la marca Electrolguin lo encuentran atractivo, por lo que el
73% de la poblacién encuestada de la muestra, con esta informacion se obtiene la percepcion
del cliente hacia el logotipo, puesto que este resultado favorece a la marca Electrolguin para
diferenciarse de la competencia tomando como referencia la opinion y sugerencia de los

clientes.
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10.- Del siguiente logotipo que se muestra, como lo valoraria en una escala del 1 al

5, ¢ El logotipo se relaciona con el servicio de electromecanica?

Tabla 11 Frecuencia de valoracion de Logotipo

Caracteristica mas

% acumulado

Preferencia | Porcentaje

4 142 54% 54%

5 122 46% 100%

3 0 0% 100%

2 0 0% 100%

1 0 0% 100%
264 100%

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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Figura 17 Frecuencia de valoracion de Logotipo
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Frecuencia de valoracion del logotipo en relacion
con el servicio
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——100% — |100% 100%
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80%
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0%

Andlisis: De acuerdo con los resultados obtenidos, el 54% por ciento de la poblacién

encuestada inciden en que la nueva imagen para logotipo de la marca Electrolguin tiene

referencia con el servicio que ofrecen haciéndolo llamativo e identificativo frente a la

competencia mismo que colabora para despejar confusiones o dudas en el cliente. Asu vez la

marca podra utilizar este logo para
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3.5.2 Entrevista
ANTECEDENTES

Esta entrevista que se efecttio en la provincia del Guayas, nos permitié tener una

perspectiva clara de acuerdo a la aplicacion del Branding y todas sus estrategias, acticas y

acciones que conlleva los beneficios de la correcta aplicacion genera en el posicionamiento,

por lo que, al considerarse a un experto en esta area permitio tener una perspectiva mucho mas

clara sobre el enfoque hacia las cuales se direccionarian las estrategias que le permitan a la

marca Electrolguin mantener las relaciones comerciales con sus clientes actuales y captar la

atencion de nuevos usuarios que consecuentemente se espera incrementar la participacion de

mercado de este establecimiento.

Expertos en el campo

Tabla 12 Caracteristicas de expertos a entrevistar

Ramon Vélez

Nacionalidad ecuatoriana
12 afios en el campo de mantenimiento de maquinarias
Jefe de mantenimiento en Anmaver S.A.

Edwin Vintimilla

Nacionalidad ecuatoriana
9 afios en el campo de procesos de planta
Jefe de planta en Arenera Anropevi

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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Tabla 13 Respuesta de preguntas de la entrevista

GUIA DE PREGUNTA PARA EXPERTO

1.- ¢ Cudl es el proceso a seguir cuando una maquinaria presenta fallas eléctricas?

EXPERTO

RESPUESTA

Ramon Vélez

Mi proceso a seguir cuando una maquinaria empieza a fallar
dependeria de los inconvenientes que esta le dé al operador, es decir si es
yo evalu6 la informacién que me da el operario y de acuerdo a estar
evaluacién es por la que puedo decidir a qué técnico especializa llamar.
Los dafios pueden ser desde un cédigo de dafio que es generado por el
panel de control de la maquina esta puede seguir trabajando hasta que yo
contacte con el electromecanico, pero si el dafio es en una de las partes
eléctricas que impida el movimiento de la maquinaria 0 no vuelva a
prender, esta se aislara en el mismo sitio donde se dafié y procederé a
contactar de inmediato al electromecénico para que solucione los dafios de
la maquina, ademas que el operador tendra la obligacion de brindar toda

la informacidn y de suministrar lo que requiera el electromecénico.

Edwin Vintimilla

El proceso que yo sigo cuando las maquinarias empiezan a fallar
empieza después de recibir la informacién del operador, en base a mi
experiencia los dafios pueden ir desde mantenimientos preventivos para
que la maquina se puede solucionar evitando el dafio y manteniendo de
forma directa las conexiones para que la maquina trabaje me ahorrara los
inconvenientes con la constructora que adquirié los servicios hasta que
una pieza recibié mucha presion y su vida atil termino, por lo tanto, no
estara el riego de perder el contrato con la constructora. También se da el
caso que cuando el operario vaya a iniciar su accién la maquinaria
responda los comandos y no prenda tendria que contactar rapidamente con
el electromecénico para que resuelva el dafio inmediatamente y no afecte

el contrato de horas.
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2.- ¢ Qué factores considera usted que influyen en el dafio eléctrico de las maquinarias?

EXPERTO

RESPUESTA

Ramon Vélez

Todos los que tienen un como de conocimiento respecto al trabajo
con maquinarias de construccion sabe que los factores para que se
considera un dafio eléctrico son varios, pero en lo personal uno de los
factores més recurrente en dafos eléctricos es la falta de mantenimiento
que recibe la maquinaria, dentro de la compafiia no existe un régimen o
cronograma a seguir para el chequeo eléctrico para cada cierto tiempo o
dependiendo de las horas que trabaje la maquinaria. Aungue la compafiia
sepa lo minimo que requiere la maquinaria en mantenimiento porque
cuando el ritmo de trabajo es acelerado se debe implementar acciones para
evitar dafios a futuro y estos dafios causan retraso que se podrian evitar
mediante un cronograma de chequeos y mantenimientos para las

maquinas.

Edwin Vintimilla

El factor que mas afecta la parte eléctrica de las maquinarias es el
clima en tiempos lluviosos, estas maquinarias al estar a la intemperie se
afectan con los cambios climéticos tanto asi que ocasiona dafios, el
deterioro y detencion de la maquina cuando se afecta la parte eléctrica,
ademas de poner en peligro la vida del operador en un &rea de construccion
que puede llegar a colapsar. Por otra parte, las maquinarias quedan
expuestas en caso de que tengan una falla minima esto se agravia al seguir
recibiendo lluvia, el area de trabajo donde pueden llegar a sufrir robos del
equipo eléctrico, incluso otro de los factores que afectan las maquinarias
es la falta de equipos eléctricos estos son sustraidos, se los conoce como
cerebros de las maquinas dejandolas paradas hasta que se compre nuevos
repuestos en ciertos casos no se logra encontrar los repuestos necesarios y

es ahi donde las maquinas se quedan obsoletas
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3.- ¢(Qué recomienda para mejorar el servicio electromecanico de la marca

Electrolguin?

EXPERTO

RESPUESTA

Ramon Vélez

En lo personal no he tenido inconvenientes en el servicio pero si
podria recomendar aumentar su personal de térmicos, entiendo que su
trabajo es bueno por eso trato de que cuando se puede sean ellos quienes
den el servicio tanto asi he recomendado la empresa con algunos colegas
pero me afecta porque cuando mis maquinas presentan un dafio eléctrico
o requieren del mantenimiento preventivo me ha tocado esperar incluso he
contratado otras empresas cuando no puedo esperar, asi que necesitan de
mas personal técnico disponible pero sobre todo especialista en
electromecanica que pueda darme acudir a realizar los chequeos o
mantenimientos y pueda darme solucionesy repararlas de forma inmediata
para tener la maquina operativa ya que tener una maquinaria detenida o

dafiada a mi me genera atrasos y pérdidas.

Edwin Vintimilla

Como jefe de planta por no méas de nueve afios he estado en todo
el proceso de los servicios que prestamos y como compafiia nos hemos
estado expandiendo en cuanto a la cobertura de nuestro servicio entonces
estoy en constante viaje para el seguimiento de lo que hacemos y en lo
personal estoy satisfecho con el servicio que Electrolguin brinda por lo
que tienen mi confianza. Mi recomendacién para mejorar el servicio es
que hagan lo mismo y expandan su cobertura, es decir, abran campo de
especialidad electromecanica a otras ciudades del ecuador como Quito,
Cuenca y Manta para tener mayor cobertura porque la compafiia en la que
trabajo presta servicios a esas y mas ciudades del ecuador. De esa misma
forma tendrian mas clientes incluso acceso inmediato con los servicios

eléctricos cuando se presentan inconvenientes con las maquinarias.
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4.- ¢ Cudles son las caracteristicas que hacen destacar los servicios de Electrolguin?

EXPERTO

RESPUESTA

Ramon Vélez

En mi experiencia en la contratacion de electromecanicos, con el
servicio que brinda la marca Electrolguin me eh percatado que el personal
técnico es muy objetivo con la verificacion y el diagndstico de la situacion
actual de la magquinaria porque comprueba el sistema de carga del
alternador a la bateria para mantenerla cargada ademas de dar con el dafio
en el menor tiempo posible obtiene los repuestos y reparacion de las partes
eléctricas. El servicio que nos brinda Electrolguin incluye una reparacion
de las partes eléctricas garantizadas por lo tanto la maquina puede trabajar
de inmediato. Sin embargo, Electrolguin puede contar con un buen
servicio de calidad, pero su marca no brinda la imagen que deberia tener,
es decir, un logo tipo bien disefiado, un acceso rapido a la informacion de

la empresa en redes sociales, etc.

Edwin Vintimilla

De las ocasiones en las que he contrato el servicio de Electrolguin
una de las caracteristicas que mas me llamo la atencion es la promesa que
brinda la marca porque las cumple por ejemplo el técnico me dijo que iba
a dar seguimiento a la basqueda de un repuesto, lo hizo. También me dijo
que iba a estar en contacto conmigo por alguna otra duda o inquietud, lo
hizo y también le dio seguimiento a la maquina que repard, es decir,
después de culminar con sus servicios se comunica conmigo para verificar
si la maquina sigue trabajando en optimas condiciones esto me demuestra
la calidad de servicio porque inicio desde el técnico y todo su seguimiento
me muestra que el servicio de la empresa Electrolguin tiene calidad. Por
otra parte, asesora personalmente al operador para evitar futuros dafios en

la maquina.
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5.- ¢ Antes de contratar los servicios de Electrolguin a que empresas usted contrataba?

EXPERTO

RESPUESTA

Ramon Vélez

Hace unos afios atrds cuando recién llegué a la empresa, ellos
tenian diferentes contactos de empresas que prestan servicio de
Electromecénica, en ese entonces yo no conocia la forma de trabajar de
esos técnicos, incluso en algunas ocasiones me contacté con los
electromecanicos de Diteca sin embargo los servicios que me brindaban
no me dejaron del todo satisfecho, no solucionaban ni encontraban el dafio
que presentaba mi maquina. Ademas de no solucionar el dafio, lo
eliminaban del sistema resolviéndolo de manera directa, es decir, evitaban
el dafio haciendo conexiones directas para que la maquina trabaje de
manera forzada. Esto daba una impresion estéticamente mal de las
conexiones de la maquina causando a futuro dafios permanentes en mis

maquinas simplemente por una mala calidad del servicio que brindan.

Edwin Vintimilla

La empresa ha ido creciendo por ende los proyectos y se ha podido
invertir en activos para la empresa como la maquinarias, en algunas
ocasiones tuve que hacer de negocio de compra y en el mismo
establecimiento donde se compré la maquinaria ofrecian el servicio de
mantenimiento, entonces como el servicio era del mismo establecimiento
donde se comprd la maquinaria se contrataba los servicios
electromecanicos, realmente tenia una gran expectativa en el servicio para
el mantenimiento y reparacion de la misma, sin embargo, no era asi ya que
los repuestos que necesitaba la maquinas demoraban un tiempo
considerable, esto me afectaba directamente porque los contratos que
tenian mis maquinas era de tiempo limitado, lo cual no me dio alternativa

de cambiar a dichos proveedores de servicios.

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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Analisis de resultados

En el desarrollo de la entrevista dirigida a clientes juridicos de la marca Electrolguin,
los expertos en el campo de maquinarias pesadas que requieren de servicios en electromecéanica
dieron sus respuestas a una serie de preguntas, dando como resultado dimensiones para ser
estudiadas y por consiguiente establecer estrategias de branding para mejorar el

posicionamiento de la marca Electrolguin.
Especialidad

Se pudo analizar a los expertos en el campo, estos son jefe de planta y mantenimiento
respectivamente a su dependencia, de acuerdo a las distintas actividades que desempefian cada
empresa los dafios o reparaciones que requieran las maquinarias seran diferentes, asi mismo
los dafios dependen de una variedad de factores influyentes en la vida util de la maquinaria
como frecuencia de uso, modo de utilizacion, entre otros. Por tal las empresas cuentan con un
presupuesto establecido destinado para realizar mantenimiento y reparaciones puesto que las
empresas pretenden prolongar la vida util de sus activos. Por esto cada operario debe seguir un
procedimiento de notificacion en caso de observar problemas en las maquinas, el encargado de
cada &rea debe solicitar los servicios de electromecanica, sus elecciones estan en trabajar con

empresas especializadas en brindar servicio de electromecanica.

Los expertos explicaron que la manipulacién de las maquinarias no se puede dejar en
manos de inexpertos por lo que al momento de contratar una empresa que les preste sus
servicios evallan diferentes factores como especialidad, confiablidad, asesoria, entre otro. Asi
mismo explicaron, que cuando contratan los servicios de Electrolguin reciben un servicio
cualificado y profesional ademas de ofrecerle un servicio integral de diagndstico y reparacion
indistintamente la marca o modelo de la maquinaria, mencionaron que reciben un analisis
informativo del estado de la maquinaria. Por tal hacen hincapié en la importancia de mantener
la rapidez de respuesta frente a un llamado puesto que no disponen de tiempo debido al grado

de premura e importancia de las obras.
Calidad de servicio

Por otro lado, los expertos resaltaron la importancia en recibir un servicio de calidad
puesto que han presentado inconvenientes en las maquinarias luego de haber realizado servicio
de mantenimiento y/o reparacion por parte de otras empresas mismas que generaron perdidas

en la empresa, como responsables de areas tienen claro que la calidad del servicio depende de
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la subjetividad que se tenga como cliente, por tal motivo sugieren realizar un tes con métricas
claras de lo que desea medir para percibir la calidad de un servicio recibido. Es asi como las
empresas que llegan a realizar el servicio deben detallar el servicio y acciones a tomar para
solucionar el dafo, esto puede ser mantenimiento preventivo y/o correctivo en general,
inspeccione o revision de la maquinaria desde los ajustes. Al finalizar el servicio dar un informe

de lo realizado y cronograma para futura inspeccion.
Marca

El en andlisis de la entrevista se identifico que la marca representa para los expertos
gran importancia ya que es la principal imagen de una empresa indistintamente si ofrece
producto o servicio puesto que esta sera el identificativo de las promesas y objetivos que ofrece
la marca a sus clientes. La mala experiencia que han tenido con otras marcas con el mismo
servicio eléctrico ha desarrollado una alta expectativa por cubrir porque no han podido
satisfacer las necesidades de los clientes, ademas el servicio que brinda la marca Electrolguin
ha logrado satisfacer sus expectativas dandoles una buena imagen de la marca para que asi se
mantenga una buena relacion a futuro entre cliente y marca. Es importante sefialar que, segun
los expertos, la marca debe tener una renovacion de imagen en el logo tipo y presencia en redes

sociales para tener mayor accesibilidad a la informacién para los clientes.
Situacion Actual

En las respuestas de los encuestados se identificd coincidencia que surgen a raiz de la
situacion actual, los expertos han logrado adaptarse a las condiciones y necesidades del cliente
a lo largo de su trayectoria laboral es por tal motivo que han ido implementando paulatinamente
maquinarias para cumplir con las expectativas del cliente, actualmente cuando se presenta
algin inconveniente con el sistema eléctrico de una maquinaria acuden a sus contactos que
estan a su alcance para brindar ayuda con algun dafio o falla eléctrica. Por su compromiso con
sus clientes no pueden darse el lujo de contratar a otra empresa que ofrezca el servicid de
electromecanica sin antes evaluarlo por lo que optan por contratar un servicio eléctrico de
manera que ya se conoce su calidad de servicio y directrices a seguir. Esto lo puedes corroborar

la frecuencia de contratacién con los ultimo electromecénicos.
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3.6 Propuesta

3.6.1. Titulo de propuesta

Plan de Branding en la mejora del posicionamiento de marca para la empresa
Electrolguin, Provincia del Guayas.

3.6.2. Estructuracion de la propuesta

Para el disefio y estructuracion de la propuesta en el presente trabajo de investigacion

se presenta la siguiente esquematizacién del contenido.

Plan de Branding
h 4
s Ly Antecedente
Analisis de la

situacion actual .

Implementacion de la
propuesta

Formulacién de los Formulacion de
objetivos Estrategias

CAnéIisis FODA>

Figura 18 Flujo de Propuesta
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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3.6.3. Analisis de la situacion actual
3.6.5.1. Antecedente

La empresa Electrolguin enfrenta los riegos y consecuencias del desconocimiento como
marca, la empresa niega los cambios en el mercado sobresaturado de servicios y ofertas
similares, lleno de nuevos competidores con marcas grandes que cuentan con presencia en el
mercado digital, no tiene claro que el branding con sus herramientas fortalece la marca e
imagen de corporativa establece y ayuda a tener una relacion fiel con el cliente diferenciandose
de la competencia ademas de sus servicios con beneficios y valor agregado. También se ve
afectado en la particion que tiene frente a un mercado competente donde las marcas reconocidas
involucran imagen corporativa y medios digitales para obtener clientes nuevos sin embargo

esta competencia sufre de inestabilidad en el proceso de sus servicios profesionales.

3.6.5.2. Misiony Vision

Misién

Ser una empresa destacada en ofrecer servicios de electromecéanica calidad, cumpliendo
con las necesidades, formada por profesionales altamente capacitados y propiciados a mejorar
la productividad y eficiencia en los servicios brindados para distinguirse entre la competencia.

Vision
Ser una empresa lider, en el mercado de maquinarias pesadas para la construccion de

las principales ciudades del Ecuador, ofreciendo servicio de electromecénica de alta calidad,

ademas de ser conocida por su capacidad de respuesta y solucion

3.6.5.3. Valores

Responsabilidad: Como empresa nuestra principal obligacion es cumplir con las
expectativas y necesidades del cliente, asumir en su totalidad el cumplimiento y garantida de

brindar un servicio de calidad.

Compromiso: Como empresa tenemos la capacidad de cumplimiento deber es tener un
vinculo emocional y estable entre la empresa y sus colaboradores para elevar el éxito y

prosperidad mutua.

Integridad: Todas las personas que colaboran en esta empresa estan comprometidas
con tener una buena relacién con el cliente por medio de honestidad, respeto, buena ética

profesional para brindar un servicio de calidad.
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3.6.5.4. Segmentacion del mercado

El sector de mayor influencia para la empresa Electrolguin esta enfocado en la provincia
del Guayas, ya que nos ha permitido recopilar la informacion necesaria para el trabajo de
investigacion por medio de las encuestas y entrevistas efectuadas sobre los clientes de la
empresa sobre las preferencias y experiencias actuales en la contratacion del servicio
electromecanica referente al servicio mantenimiento preventivo y correctivo de maquinarias
pesada de construccidn, los contratos del servicio eléctrico informales han incrementado por
factores relacionados al precio competitivo en el mercado, el objetivo es sobresalir las
cualidades y calidad del servicio electromecanico brindado por Electrolguin en un mercado

conformado por personas y empresas con activos de maquinarias pesadas.
Clientes directos

En base a los datos obtenidos en la entrevista dirigida a los clientes juridicos, es decir,
Empresas con activos de maquinarias pesadas de la empresa Electrolguin, se determind que
toda empresa relacionada con activos de maquinarias pesadas ubicadas en la provincia del

Guayas se considerard dentro de los clientes directos y potenciales.
Clientes indirectos

En base a los datos obtenidos en a la encuesta dirigida a los clientes naturales de la
empresa Electrolguin, se identifico a las personas naturales con activos de maquinarias pesadas

ubicadas en la provincia del Guayas como clientes indirectos y potenciales.

3.6.5.5. Analisis FODA

La matriz de anélisis FODA nos proporciona informacién importante para la adaptacion
de las acciones y herramientas propias para implementar en el plan de branding. La principal
causa para el desarrollo de la presente matriz es adaptar las fortalezas que tiene la empresa para
la elaboracién del plan de branding con oportunidades atrayentes en el mercado, tomando en
cuenta los factores influyentes del entorno interno y externo debido a que estos pueden apoyar
el cumplimiento de los objetivos. A continuacion, el analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se fundamentan en el entorno interno y externo de la empresa

Electrolguin.
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Tabla 14 Anélisis FODA

Fortaleza

Personal con experiencia en el sector

Acuerdo con proveedores de

repuestos originales

Servicio de calidad asegurado

Debilidades

Precio no competitivo
Falta de personal

Desconocimiento

Oportunidades

Expansion de puntos de atencion a
nivel nacional.
Nuevos canales de comunicacion en
redes sociales

Nuevos proyectos de construccion

Amenazas

Competencia
Inestabilidad econdmica

Pandemia

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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Tabla 15 Matriz FODA

MATRIZ FODA

Externas

Oportunidades
. Expansion de puntos
de atencion a nivel
nacional.
. Nuevos canales de
comunicacion en redes
sociales.

. Nuevos proyectos
de construccion.

Amenazas
. Competencia.
. Inestabilidad
economica.
. Pandemia.

Fortalezas

Estrategias FO -
Estrategia ofensiva

Estrategia FA -
Estrategia defensiva

. Personal con
experiencia en el sector.

. Acuerdo con
proveedores de repuestos
originales.

. Servicio de calidad
asegurado.

. Incrementar
cobertura del servicio.
. Comunicar y

destacar las caracteristicas
del servicio.

. Realizar campafias
publicitarias.
. Promociones

especiales por
mantenimiento.

Debilidades

Estrategia DO - Estrategia

Estrategia DA -

adaptativa Estrategia de supervivencia
. Precio no . Mejorar el precio . Plan de fidelizacion
competitivo del servicio de consultas. para clientes especiales.
. Falta de personal . Plan de contratacion | ¢ Mejora en los
capacitado y capacitacion de nuevo protocolos de bioseguridad
. Desconocimiento de | personal. del servicio.
marca

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Después de realizar el andlisis de cada uno de los factores internos y externos de la

empresa en la matriz FODA, se tom6 en consideracién la aplicacion de la estrategia FO

ofensiva para el desarrollo de esta propuesta, en la cual se utilizara las fortalezas de la empresa

para estructurar y aprovechar al maximo las oportunidades que se generen para mejorar el

posicionamiento, de este modo la empresa tendra mayor disposicién de los clientes en el

mercado actual para que junto a la implementacion de las estrategias del branding la marca

Electrolguin mejore su posicionamiento
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3.6.4. Estrategiasy acciones

3.6.6.1. Estrategia 1: Creacion de imagen corporativa
Actualmente la empresa Electrolguin no cuenta con una imagen corporativa por lo que

le dificulta el posicionamiento como marca en la mente del consumidor, tomando en

consideracion el concepto de creacion de imagen corporativa dentro del branding, se propone

proyectar la mision, vision, valores y el propoésito de la marca a través de un nombre de marca,

los elementos visuales son necesarios para lograrlo, estos son la linea grafia y logotipo, para lo

cual las acciones que permitiran lograrlo son:

Accion 1: Definir nombre de la marca, EI nombre de la marca debe ser facil de
pronunciar y distinguir para los clientes frente a la competencia puesto que este seré la
identidad verbal de la marca. El cliente usard este nombre cuando contrate el servicio
entonces debe ser relacionarse con el servicio, se propone utilizar el nombre de registro
de la empresa Electrolguin, mismo que no ha sido utilizado como marca por parte de
los integrantes de la empresa ni recordado por los clientes como nombre de la marca, a

continuacion, se describe la estructuracion del nombre de la marca.

[Electro ]

* Proviene de la palabra Electromecanica, es el servicio
que ofrece la marca

[Iguin
 Hace enfasis en el propietario de la empresa cuyo apellido
es Holguin como honor dentro del nucleo familiar

Figura 19 Significado del nombre de la marca
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Accidn 2: Crear imagotipo, el imagotipo esta disefiado en la fusion de texto y simbolo,
con el fin de que estos puedan funcionar de igual manera cuando estén separados, para
la seleccién y combinacién de colores se tomd en base a los significados vinculados
con la psicologia del color para que este influya en el posicionamiento de la marca. El
disefio de imagotipo hace énfasis en el tipo de servicio que ofrece la marca y que esté
influya en la mente del cliente para que pueda recordar la marca con mayor facilidad, a
continuacion, se muestra y describen los elementos que forman parte del imagotipo. El

Texto estd compuesto por el nombre de la marca y naturaleza del servicio ofertante y
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el Simbolo son la union de lineas rectas que forman la silueta de la letra Ey H y un

engranaje en la esquina superior.

Figura 20 Imagotipo de la marca
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

e Accidn 3: Definir tipografia y colores, la Tipografia es clara y resta para que el
imagotipo pueda ser leido facil y rapidamente, los Colores son combinacion de la gama
que va del amarillo a oro que dara la sensacion de emocion y el cliente lo vincule con

las maquinarias a las que se le realizan los servicios.

e Accion 4: El isotipo es la parte simbdlica grafica que representa la marca convertida
en icono, para ser utilizada en la linea grafica de la marca

Isotipo en negativo Isotipo en positivo

Figura 21 Isotipo de la marca en negativo y positivo
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)
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3.6.6.2. Estrategia 2: Branding corporativo

Actualmente la empresa Electrolguin no dispone de una identidad corporativa en la que

los clientes tengan presente en sus mentes a la marca para esto se propone implementar el

branding corporativo para que asi se pueda desarrollar las acciones necesarias que generen un

gran impacto en las mentes de los clientes y este prefiera la marca Electrolguin frente a la

competencia con ayuda de los colaboradores e integrantes de la empresa y asi el cliente obtenga

una experiencia completamente Unica.

Accion 5: Instruir al personal con las técnicas de mantenimiento y reparacion eléctrica
vanguardistas para maquinarias pesadas, por medio de esta capacitacion se espera
mejorar los conocimientos y habilidades del personal técnico, ademas se aplicara un
objetivo evaluable en la que se detallara el proceso de cada uno de los colaboradores
con el fin de asegurar los resultados obtenidos al finalizar la capacitacion. Esto
contribuird a la mejora de la calidad y experiencia del servicio que brinda la empresa
Electrolguin, de igual importancia dicha capacitacion ayudara al portafolio de nuestros
colaboradores generando asi una relacion de mutua complacencia entre los

colaboradores y la empresa Electrolguin.

Accidén 6: Implementar uniformes al personal con el disefio y representacion de la
marca Electrolguin, esto ayudard a demostrar mejor la marca simbolizando los valores
y unidon de nuestros colaboradores. Los uniformes hardn destacar a nuestros
colaboradores sobre el resto de las personas u competencia, construira la imagen de la
marca transformando est4 en un simbolo. De este modo, fortalecemos las necesidades
individuales de nuestros colaboradores como es ropa especial de soldadura, ropa
ignifuga y ropa antiestatica con esta gama de opciones se espera que cumpla con las
expectativas del personal para que asi la confianza y productividad al realizar sus

trabajos se obtengan resultados de calidad.

Accion 7: Definicion del tono y estilo de comunicacién, es decir, la comunicacion es
global tanto para los colaboradores como para los clientes y cuando se genera un
mensaje se debe adaptar a los distintos sectores de la empresa y clientes que vayan a
recibir la informacion esto nos permitird el entendimiento del mensaje que se ha
enviado, el tono de la comunicacion sera profesional para informar, despertar

curiosidad y emocionar a la audiencia con la personalidad de la marca. EL estilo de la
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marca utiliza los elementos visuales como soporte que los colaboradores sepan cdmo

responder a los clientes de acuerdo al estilo de la comunicacion.

e Accion 8: Construir Linea grafica, hoja membretada, mismo estilo visual,
caracteristicas técnicas, inspiracion y tema. Inicia en la creacion de tablero de
inspiracion que servird como guia visual, la eleccion de la paleta de colores, definicion
de la familia de tipografia, con los elementos visuales hara diferencia la marca frente a

la competencia e incrementa el potencial para la comunicacion visual.

Subject Title Space Here

Figura 22 Linea Gréfica
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

3.6.6.3. Estrategia 3: Creacion de identidad digital

Debido a las circunstancias del mercado actual cada vez es mas importante la creacion
de una identidad digital corporativa sin embargo Electrolguin no cuenta con la presencia en
medios digitales tomando en cuenta este factor es necesario definir y crear su propia identidad
digital en base a sus valores y objetivos para poder alcanzar el posicionamiento y mantener una
comunicacion con los clientes y publico en general, que se implementara segun las siguientes
acciones:
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Accion 9: Crear el perfil empresarial en WhatsApp business nos ayudara a tener una
representacion de la empresa y brindar detalles de informacién, contratos, inquietudes

de los clientes y personas interesadas para esto es necesario seguir algunos pasos como:

- Descargar e inicie la aplicacion WhatsApp para empresas

- Aceptar las condiciones del servicio.

- Verificacion de numero del teléfono empresarial.

- Otorgar acceso de contactor y fotos a WhatsApp para empresas.

- Cree la cuenta de WhatsApp para empresa y complete los datos.

Después de completar los datos requeridos por WhatsApp para empresas
también existe la opcion de mostrar los productos, servicios, precios, descripciones, etc.
Por lo consiguiente, nos nuestras ciertas caracteristicas que nos ayudara a captar la
atencion de los clientes como es la mensaje de bienvenida automatico que se envia por
primera vez al momento de recibir un mensaje de algin usuario que buscar contactar

con la empresa.

Accion 10: Crear el perfil empresarial en Facebook nos contribuira a la imagen que la
empresa espera desarrollar, ademas de ser la plataforma que facilita la interaccién en
linea entre marca y clientes nos ayuda a tener un mayor alcance con nuestro publico

objetico con los siguientes pasos para crear una pagina de empresa en Facebook:

Registrar y seleccionar el tipo de pagina que se desea crear.

Agregar una imagen de perfil y otra de portada.
- Crear el nombre de usuario empresarial.

- Ingresar la informacidn de la empresa.

- Crear la primera publicacion.

- Publicar la pagina empresarial.

Por lo consiguiente, se deberé optimizar y mejorar la apariencia de la pagina con
nuevo contenido y estrategias que ayuden a maximizar el alcance de las publicaciones
para que asi aumente el nivel de interaccion con los potenciales clientes y me gustas de
la pagina esperando como resultado a largo plazo una imagen de la marca solida y

solicitada en el medio digital.
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Accion 11: Construccion de bibliografia digital para redes sociales nos ayudarad a
indicar los servicios que se brindan, cual es el beneficio, cual es la autoridad de la
empresa, e impulsar el llamado de atencion. Se utilizan informacion de la empresa
misma que ayuda a desarrollar contenido de valor como testimonios, servicios de
calidad, contacto y tip“s para incluirlo en la seleccion de publicaciones destacadas asi
se lograra conectar con el cliente de forma mas practica y confiable.

Accion 12: La publicacién de un post en las redes sociales deben llamar la atencion del
cliente, para ellos deben tener la imagen disefiada con un titulo llamativo, en la
descripcion del contenido se utilizan palabras claves referente al servicio o contenido
de la imagen (electromecanica, servicio, mantenimiento preventivo, mantenimiento
correctivo), las mismas palabras se usan como etiquetas, el llamado a la accion principal
sera compartir para obtener méas alcance, para generar trafico también se agrega el
enlace a la pagina principal, medidas de los formatos de acuerdo a las redes sociales

propuestas.

WhatsApp
- Laimagen de perfil de 140px x 140px y para el estado — historia 1080px x 1920px.

Facebook

- Laimagen de perfil de 180px x 180px, la imagen de portada de 820px x 312px para
el video de portada se usa la misma medida de pixeles con una duracion de 20 a 90
segundos. Para la publicacién de imagenes cuadra la dimension es de 1200px X
1200px, imagenes horizontales 1200px x 630px y para las imagenes de la tienda
1024px x 1024px.

Email
- Laimagen de publicidad en los correos email el ancho es de 600px y el alto depende

del contenido que tiene la imagen.
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MANTENIMIENTO o
<. 27 SERVIC
# ELECFROMECANICA

Resolvemos los pféblemas de sus equipos de
produccidn con:profesional ializad

Resolvemos los problemas de sus
equipos de produccién con
profesionales especializados

S ) s

---------------
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Figura 23 Formato de posts
Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

3.6.6.4. Estrategia 4: Branding personal

Teniendo en consideracion que la marca Electrolguin no cuenta con una imagen
personal se propone implementar acciones del branding personal ya que esta estrategia se puede
llevar a cabo tanto como online y offline. La marca personal es la percepcion que tiene el cliente
sobre la persona, en este caso el Sr. Holguin propietario y gerente general de la empresa es la
persona idonea para realizar las siguientes acciones con el objetivo de mejorar el

posicionamiento de la marca.

e Accion 13: Crear su propia historia en base a la experiencia y vivencias, contar los
inicios de la empresa y como ha ido cosechando logros, contar la historia por medio de
post 0 en reuniones captara la atencion de las personas y le agrega valor al servicio asi
el cliente se sentira conectado y tendrd empatia por la marca y hara suya la historia y la
marca.
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Accion 14: Establecer valores de marca personal beneficia al desarrollo de la marca
Electrolguin, como reflejo de lo que es la marca el valor principal es la confianza, el
cliente elige la persona con quien sienta mayor confianza para solucionar sus problemas
y/o necesidades mostrando toda la responsabilidad que tiene conlleva y el personal de
Electrolguin muestra en conjunto con el compromiso, como lider de la empresa
Electrolguin, la integridad en el sr. Holguin hace que sus acciones actien de manera

coherente con sus propios valores haciendo destacar la marca frente a la competencia.

Accion 15: Hacer networking, radica en asistir a todos los eventos o reuniones mas
posibles donde se encuentra con otras profesiones que vayan en la misma linea del tipo
de servicio, teniendo previamente planificada la asistencia a un evento para que
desperdiciar recursos asistiendo a eventos que no esté en la misma linea. Asistir a estas
reuniones frecuentemente mejoraran la habilidad de contar su historia y ampliara la
visibilidad de la marca frente a otros asi mismo obteniendo clientes nuevos y consigo

informacion sobre la competencia.

Accion 16: Crear comunidad de seguidores, definiendo el tipo de contenido mediante
la utilizacion de la linea grafica que se compartirda mediante las redes sociales, publica
de manera constante teniendo como guia el cronograma de contenido para los post o
contenido de valor en los perfiles dard confianza con la audiencia y generara identidad
visual para la marca, mediante la correcta utilizacion de las funciones que cada
plataforma posee se interactia con los seguidores impulsandolos a comentar y
compartir los post .
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3.6.6.5. Presupuesto y cronograma de acciones

Tabla 16 Cronograma de acciones

Estrategia

E1 Creacion
de imagen
corporativa

Acciones
Al Definir nombre de la marca

Representantes
Disefador grafico

A2 Crear imagotipo

Disefador grafico

A3 Definir tipografia y colores

Disefiador grafico

A4 Crear isotipo

Disefiador grafico

E2 Branding
corporativo

Ab5 Instruir al personal

RRHH

A6 Implementar uniformes al

personal RRHH
AT Definicion del tono y estilo
de comunicacion Gerente

A8 Construir linea grafica

Disefador grafico

A9 Creacion de perfil

empresarial en WhatsApp Manager
E3 Creacion A10 Creacion de perfil
o empresarial en Facebook Manager
de identidad —
digital A_ll_ Cons,truc_c[on de
bibliografia digital Manager
A12 Creacion de post en redes
sociales Manager
A13 Crear su propia historia Manager
. Al4 Establecer valores de marca | Manager
E4 Branding .
Personal A15 Hacer networking Manager

Al6 Crear comunidad de
seguidores

Todo el personal

Elaborado por:

Holguin & Luna (2022)
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Tabla 17 Tabla de presupuesto

Estrategia Acciones Presupuesto

Al Definir nombre de la $800
marca
E1 Creacion de imagen A2 Crear imagotipo $690
corporativa A3 Definir tipografia y
colores $400
A4 Crear isotipo $125
A5 Instruir al personal $1200
A6 Implementar uniformes
. . al personal $900
E2 Branding corporativo A7 Definicion del tono y
estilo de comunicacion $300
A8 Construir linea grafica $1015
A9 Creacion de perfil
empresarial en WhatsApp $200
A10 Creacion de perfil
. S - empresarial en Facebook $200
E3 Creacion de identidad digital A11 Construccion de
bibliografia digital $200
Al12 Creacion de post en
redes sociales $200
Al13 Crear su propia
historia $150
Al4 Establecer valores de
E4 Branding Personal marca $150
A15 Hacer networking $150
A16 Crear comunidad de
seguidores $150
TOTAL $3590

Elaborado por: Holguin & Luna (2022)

Analisis: De acuerdo a las acciones propuestas y la proyeccién del cronograma en la
tabla 16 y con los presupuestos de la tabla 17 se determind el valor de $3590 como la inversion
necesaria para un buen desarrollo de las estrategias con sus acciones. Las acciones tienes un
responsable de que se lleven a cabo en su totalidad, sin embargo, al finalizar cada accion se

evaluara para verificar su correcta aplicacion y cumplimento de los objetivos.
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CONCLUSIONES

Para concluir el presente trabajo de investigacion se puede indicar que los factores
influyentes en el desconocimiento de marca es la deficiencia en manejo de redes
sociales, limitados canales de comunicacion, desvinculacion de aliados, inadecuada
gestion de merchandising, carencia de insight de marca y baja publicidad genera
perdida de posicionamiento de la marca por lo que con respecto al analisis previo se
recomienda la aplicacion de branding en la marca Electrolguin para influir en la
mejorar el posicionamiento en el mercado, esta aplicacion influye de una manera
directa ya que mejora el posicionamiento y le otorga una identidad a la empresa,
ocupando un lugar en la mente de los clientes y diferenciandola de sus competidores.
Con la correcta aplicacién de las acciones planteadas mejora el posicionamiento de la
marca esto logra que los clientes tengan nuevas experiencias e interioricen una cierta

imagen de la empresa Electrolguin.

Las causas detectadas en el arbol del problema para la realizacion de este trabajo de
titulacién influyen en los efectos que tiene el desconocimiento de la marca como la
inexistencia de presencia como marca en medios digitales, al igual que la baja rotacion
del servicio en la provincia del Guayas, seguido de la dependencia de proveedores y
reduccion de recursos logisticos centrados en el problema del desconocimiento de la
marca Electrolguin generando la perdida de participacion frente a los competidores en
el mercado y baja captacion de nuevos clientes como la carencia del analisis de
mercado al igual que la competencia asi mismo su bajo presupuesto para la aplicacion
de técnicas de marketing en la marca por lo que se plante6 como objetivos especificos
analizar el posicionamiento actual de la empresa, la identificacion de valor e identidad
como marca, determinar nuevo canal de comunicacion para la marca seguido de la

propuesta de un plan de branding para la mejora del posicionamiento de marca.

La investigacion fue disefiada a realizarse por medio de un enfoque mixto para la
obtencion de la informacion que se requiere para el cumplimiento de los objetivos
especificos cada uno se desarrollé en base a preguntas formuladas y realizadas en la
entrevista y encuesta el cual involucra a los clientes de la empresa Electrolguin para

obtener informacion primaria. De este modo, con las distintas respuestas ayudaron a
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determinar el posicionamiento actual de la empresa Electrolguin por consiguiente
analizar el comportamiento y expectativas de los clientes que nos aport6 la informacion
requerida para el buen desarrollo de la propuesta y asi el cumpliendo de los objetivos

planteados.

En base a la presente investigacion, el hallazgo mas destacado es los medios por el
cual le gustaria recibir la informacidn a los clientes de la empresa Electrolguin, ademas
segun las encuestas realizadas se analiz6 que los medios mas recomendados son
WhatsApp, Facebook y el correo electronico. Por lo tanto, unos de los aspectos mas
relevantes es que el 34% de los encuestados prefieren recibir la informacién brindada
por la empresa Electrolguin mediante WhatsApp, un 31% eligi6 la red social Facebook
pues esta genera una gran confianza entre la marca y los clientes, el 26% prefiere el
correo electrénico ya que este les brinda el respaldo requerido para una formalidad de

la informacion.

En cuanto a los resultados obtenidos en el transcurso de la investigacion queda
demostrado que la empresa presenta un impacto negativo en la necesidad obligatoria
para el desarrollar nuevas investigaciones en la mejora del posicionamiento de la
empresa como marca no solo en la mente de los clientes, sino también para poder
destacar en el mercado entre los competidores. Por lo consiguiente, para trabajos de
investigaciones futuras se considera un estudio de la situacion actual de la empresa,
para que asi se formulen estrategias de branding que se adapten a los constantes
cambios del mercado, esto debido que si la marca no cuenta presencia o identidad
digital no existira.

En el presente trabajo de investigacion durante su desarrollo se encontraron ciertas
limitantes que dificultaron la obtencidn de informacion y alcance de la misma, debido
a las restricciones sanitarias actuales, el estudio de campo presencial se vio afectado
de manera que fue necesario trasladar la realizacion del estudio de campo para la
obtencion de datos de forma virtual. Los involucrados en la investigacion fueron los
clientes actuales naturales y como expertos en el campo del servicio de

electromecanica a los clientes juridicos de la empresa. En consecuencia, se demostrd
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que si es necesario la aplicacion de un plan de branding que ofrecen estrategias y

acciones disefiadas a la marca para mejorar el posicionamiento de la marca.

El branding, es beneficioso en la mejora del posicionamiento de la empresa como
marca frente al cliente, cabe resaltar la importancia de la informacién que se analiz6
bibliograficamente para un buen desarrollo de la propuesta orientada a la creacion de
identidad de marca y promocion de la misma por medio de plataformas digitales y
comunicando el valor que ofrece la marca en el desarrollo de sus servicios de
electromecanica, el valor de la marca proporciona una ventaja competitiva frente a la
competencia. En este caso, se concluye que las estrategias propuestas ayudaran a la
empresa Electrolguin a mejorar su posicionamiento y obtener una mayor presencia en

medios digitales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la continuacion del presente trabajo de investigacion de acuerdo a
soluciones planteadas en el mismo con el fin de que aporten informacion relevante
para el aumento de posibilidades y consigo el desarrollo y aplicacion de estrategias de
branding en la mejora de posicionamiento de marca en la provincia del Guayas, ademas
de incluir factores favorables para la marca y consigo la obtencion de informacion
como caracteristicas de clientes potenciales dentro del limite sectorial. De igual forma
la ampliacion de servicios adicionales para aumentar el valor del servicio ofertante por
parte de la marca ya que de acuerdo con los resultados de la investigacion se deduce
que la empresa requiere de mejoras especificas relacionadas a la promocion de la

marca.

En la metodologia de investigacion propuesta en el presente trabajo de investigacion
es recomendable que se tome en consideracidn otro tipo de técnicas adicionales que
complemente con el desarrollo y posiblemente desenlace de la investigacion tomando
en cuenta las variables a estudiar para que asi se obtenga méas informacion con una
gama mas amplia de instrumentos de recoleccion de datos, por ejemplo, la técnica de
la observacién misma que ayudara en la identificacion del comportamiento de los
clientes actuales y clientes potenciales en base a la experiencia que la empresa
Electrolguin ofrece, a través de la informacion recolectada se analiza para poder
establecer nuevas medias y poder mejorar el servicio y consigo la mejora del

posicionamiento.

Para que la empresa Electrolguin alcance un posicionamiento como marca esperado
en el mercado en el que se desempefia es recomendable que se tome en consideracion
las estrategias de supervivencias mismo que se limita a conservar su cuota de mercado
actual, misma que es obtenidas por medio del analisis de la matriz FODA para que asi
la marca logré mantener la fidelidad y expectativas de sus clientes, de esta manera se
asegura y prepara ante cualquier adversidad que atente con el desconocimiento de
marca por parte de sus clientes frente a la competencia o a las actividades del servicio
que brinda la empresa. De igual importancia es necesario que dispongan de una capital
de respaldo para subsistir en medio de los cambios y mejoras que sufrird la empresa

Electrolguin.
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Las empresas que ofrecen servicio de mantenimiento y reparacion del sistema eléctrico
para maquinarias pesadas se encuentran dentro de un mercado en constante
crecimiento que a pesar de la emergencia sanitaria se han mantenido a flote en
comparacion de otras empresas, esto se debe a la alta actividad de las constructoras
que aceptaron contratos de construccion de viviendas, centros comerciales, mineras,
etc. De este modo, este sector ha generado fuentes de empleos y sobre todo una
oportunidad para brindar los servicios de manteniendo eléctrico para maquinarias
misma que permitiria implementar estrategia de precio como descuento para clientes
nuevos en los servicios ofertados asi mismo el incremento en presupuesto para la

capacitacion del personal técnico.

Es recomendable que dentro del trabajo de investigacion para la empresa Electrolguin
se tome en consideracion las estrategias adaptativas del analisis de la matriz FODA en
la que debe cambiar alguna debilidad que se convierta en una oportunidad para que asi
mantenga su precio competente en el mercado, de esta forma mantendra una firme
clientela que tenga presente a la marca en cualquier momento para resolver sus
problemas y es necesario que contraten nuevo personal y lo capaciten para mantenerlos
a la vanguardia ante cualquier situacion y adversidades que presente la maquina
pesada. De igual importancia es considerable que no solo se especialicen en los
conocimientos necesarios para la reparacién de maquinarias si no mantener una buena

relacion con los clientes y dar un excelente servicio de calidad.

Para que la empresa Electrolguin logré alcanzar el posicionamiento esperado se
recomienda que se revise constantemente las tendencias del mercado personal y virtual
en el que se desempefia la empresa. es decir, la electromecanica. El siguiente paso
después de obtener buenos resultados de las estrategias propuesta en este trabajo de
investigacion es comunicar la identidad de la marca de la mejor forma para que el
cliente la tenga presente por medio de la enfatizacion del disefio del imagotipo en
conjunto con el nombre de la marca y todos los elementos como colores, tipografia,
isotipo, entre otros. que conlleva el mismo asi como genera el reconocimiento
inmediato por medio del cliente. O talvez otra estrategia de publicidad en redes

sociales.

Se recomienda implementar la propuesta de plan de branding planteada en este trabajo

de titulacion puesto que las estrategias propuestas incitan en promover los atributos y
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beneficios del servicio y la marca estan desarrolladas para contrarrestar todas las
causas que influyen en el desconocimiento de marca. Es decir, problematica actual que
presenta la empresa y a su vez la marca. Para la obtencion de resultados en la mejora
del posicionamiento de la marca se debe implementar las estrategias y sus acciones de
acuerdo a la secuencia del cronograma de trabajo en conjunto con la tabla de
presupuesto mismas que van desde la creacion de la imagen corporativa hasta la
implementacion de branding personal y sus acciones esto provocara atraer nuevos

clientes y la fidelizacion de clientes actuales.
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ANEXOS

Anexo 1 Derechos y Obligaciones de los Consumidores Art. 4

Lapiwio 11
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES
Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
meétodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educaciéon del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y

judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;
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Anexo 2 Derechos y Obligaciones de los Consumidores Art. 5

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.
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Anexo 3 Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor Art. 17

Capitulo V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda
realizar una eleccion adecuada v razonable.
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Anexo 4 Proteccion Contractual Art. 46

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocién u oferta especial debera
sefalar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien

o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el
consumidor, en caso de aceptarla.
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Anexo 5 Ley Organica de Comunicacion Art. 4

Art. 4.- Contenidos personales en internet.- Esta Ley no regula la informacién u opinién que de modo
personal se emita a través de internet. Esta disposicion no excluye las acciones penales o civiles a
las que haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

Nota: Articulo reformado por articulo 3 de Ley No. 0, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2019 .
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Anexo 6 Ley Propiedad Intelectual Art. 194

Art. 194. Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios en
el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles de
representacion grafica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no contengan alusiones
a productos o marcas similares o expresiones que puedan perjudicar a dichos productos o marcas.
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Anexo 7 Ley Propiedad Intelectual Art. 217

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier tercero
que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relaciéon a productos o servicios
1dénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a)

b)

c)
d)

Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion a productos o
servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado, cuando el uso de ese
signo pudiese causar confusiéon o producir a su titular un dafio econémico o comercial, u
ocasionar una dilucion de su fuerza distintiva.

Se presumird que existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo idéntico para
distinguir idénticos productos o servicios;

Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u ofrecer
servicios con la misma;

Importar o exportar productos con la marca; y,

Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o asimilable a lo
previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el presente articulo,
independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicaciones digitales o a través de otros
canales de comunicacion conocidos o por conocer.
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Anexo 8 Ley de Propiedad Intelectual Art. 222

Art. 222. Asi mismo, se cancelara el registro de una marca, a peticion del titular legitimo, cuando
ésta sea idéntica o similar a una marca que hubiese sido notoriamente conocida o que hubiese sido de
alto renombre al momento de solicitarse el registro.
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Anexo 9 Encuesta I":ﬁ'l
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE FADM

FACULTAD DE ADMINISTRACION
CARRERA DE MERCADOTECNIA
Guia de preguntas para encuestar clientes de la empresa Electrolguin

U
\'/

L
R

El objetivo principal de esta encuesta es conocer la percepcion de los clientes sobre la
empresa Electrolguin, especializada en brindar servicios de reparacion y mantenimiento de

maquinaria de construccion eléctrica.
Tipo de persona: Natural
1. Seleccione el medio por el cual usted se enterd sobre la marca Electrolguin

Por medio de recomendacion de terceros
Por medio de internet
Por medio de Publicidad

Por medio Guia telefénica

2. ¢Cual de los siguientes factores son importante para usted al momento de

contratar un servicio de electromecanica?

Marca Reconocida
Precio

Calidad
Recomendacion de otro

3. ¢Con que frecuencia contrata usted servicio de mantenimiento de

electromecanica?

0-1 vez al afio

2-3 veces al afio

3-4 veces al afo

Mas de 4 veces al afio

107



4. ¢Como calificaria usted el servicio de Electrolguin?

Muy bueno
Bueno
Malo

Muy malo

5. ¢Elijael medio de comunicacién por el cual le gustaria a usted recibir informacion
sobre ELECTROLGUIN?

WhatsApp

Correo electronico
Facebook
Instagram

Pagina web

6. ¢Qué factor cree usted que la marca Electrolguin deberia implementar para

mejorar su imagen corporativa?

Redisefio de Logo

Eslogan

Uniforme en personal
Presencia en Redes sociales

Tarjeta de presentacion

7. ¢Qué atributo referente al servicio, considera usted que la empresa deberia
mejorar?
Atencion al cliente
Precio
Calidad
Confiabilidad

Eficiencia

108



8.- ¢ Cual de las siguientes marcas usted ha contratado los servicios?

MV\ECRNOS nasA [

DESDE 1965

DITECA

Mecanos S.A.
Ecuaire S.A.
Lasa
Caterpillar
Diteca

9.- Del siguiente logotipo que se muestra, como lo valoraria en una escala del 1 al 5, ¢El

logotipo lo encuentra atractivo?

ELECTROLGUIN

ELECTROHNICA

Menor 1 2 3 4 5 Mayor
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10.- Del siguiente logotipo que se muestra, como lo valoraria en una escala del 1 al 5, ¢ El

logotipo se relaciona con el servicio de electromecanica?

ELECTROLGUIN

ELECTRONICA

Menor 1 2 3 4

Mayor
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Anexo 10 Entrevista r-'—\l_
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE FADM

FACULTAD DE ADMINISTRACION W

CARRERA DE MERCADOTECNIA
Guia de preguntas para entrevistar clientes de la empresa Electrolguin

U
\'4

L
R

El objetivo principal de esta entrevista es conocer la situacion interna y externa de la
empresa y las estrategias que ha aplicado desde el punto de vista comercial que inciden en el

posicionamiento de la empresa.
Tipo de persona: Juridica

1. ¢Cual es el proceso a seguir cuando una maquinaria presenta fallas eléctricas?

2. ¢Que factores considera usted que influyen en el dafio eléctrico de las

magquinarias?

3. ¢Qué recomienda para mejorar el servicio electromecanico de la marca

Electrolguin?

4. ¢Cuéles son las caracteristicas que hacen destacar los servicios de Electrolguin?

5. ¢Antes de contratar los servicios de Electrolguin a que empresas usted

contrataba?
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