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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como fin construir el Branding de la empresa
REDISENATE LIFE, innovando y estableciendo estrategias para su posicionamiento en el
mercado. La investigacion se desarrollé basandose en el enfoque cuali-cuantitativo que permitié
el correcto andlisis de la informacion recopilada mediante la aplicacion de las matrices de
diagnostico FODA, EFI y EFE, se realiz6 una entrevista a la gerente con el fin de determinar el
estado de la situacién actual de la empresa, se detectaron falencias como la carencia de filosofia
empresarial, de imagen corporativa y de estrategias de comunicacion. Se elaboraron dos encuestas
dirigidas al cliente potencial y actual. Los resultados obtenidos determinaron que el nivel de
posicionamiento de la empresa es bajo, la demanda de sus servicios es alta y una asociacion
negativa de su logotipo. Con el segundo estudio dirigido de los clientes actuales se determind el
nivel de aceptacién del redisefio del logo de la empresa, mismo que fue desarrollado con la
implementacion de un equipo biométrico de neuromarketing llamado eye tracking, con el que,
mediante puntos de calor y recorrido visual, apoyaron a la creacion y seleccion del nuevo
imagotipo. Para lo cual se propone la implementacion del modelo Branding en donde se
encuentran disefiadas las estrategias de posicionamiento y comunicaciéon y, un manual de
identidad corporativa especificando el uso y aplicacion de la marca que tiene como fin generar un

impacto en los clientes y en el mercado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MODELO
BRANDING> <EQUIPO BIOMETRICO> <POSICIONAMIENTO> <ESTRATEGIAS>

23-12-2020

520-DBRAI-UPT-2020
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ABSTRACT

This research work aims to build the company's branding REDESIGN LIFE, innovating
and establishing strategies for its positioning in the market. The research was developed
based on the quali-quantitative approach that allowed the correct analysis of the
information collected by applying the matrices of diagnosis, EFI and EFE, an interview
was applied to the manager of the company in order to determine its current situation,
shortcomings were detected such as the lack of philosophy corporate image and
communication strategies. Two surveys were applied to potential and current customers.
The results obtained determined that the level of positioning of the company is low, the
demand for its services is high and a negative perception towards its logo. The second
study conducted with current clients determined the level of acceptance of the redesign
of the company's logo, which was developed with the implementation of a biometric
neuromarketing equipment called eye tracking, with which, through hot spots and visual
tour, supported the creation and selection of the new imagotype. Therefore, the
implementation of the Branding model is proposed, where the positioning and
communication strategies are designed, and a corporate identity manual specifying the
use and application of the brand that aims to generate an impact on customers and the

market.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <BRANDING
MODEL >, <BIOMETRIC EQUIPMENT>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion denominado “Branding corporativo como estrategia de
posicionamiento de la empresa Rediséfate Life de la ciudad de Riobamba”, dentro de este disefio
branding sobresale la creacién de un manual de identidad corporativa, debido a que se encontraron
deficiencias en el logotipo de la empresa conjuntamente con el uso empirico e inadecuado de la
marca como también la carencia de filosofia empresarial, provocando asi el desconocimiento y
bajo nivel de posicionamiento en el mercado, estos aspectos limitantes son la razén por la cual
este documento se direcciona a la elaboracion de estrategias que permitiran posicionar de manera

efectiva la marca de la empresa.

El beneficiario principal sera la empresa Rediséfiate Life, la cual podré transmitir de mejor manera
su valor como marca y empresa a sus clientes actuales y potenciales, y, de esta manera optimizar

su posicionamiento, convirtiéndose en una empresa competitiva.

El desarrollo del disefio del Branding Corporativo se sustenta en un esquema de analisis
situacional interno y externo, un estudio de mercado e implementacién del instrumento de neuro

ciencia “Eye Traking”

Se presenta la base tedrica y conceptual de acuerdo con las variables dependientes e independiste
del presente trabajo, mismo que contiene referencias de varios autores destacados en la rama del
marketing, como también, se implement6 informacion relevante de investigaciones similares al
tema en estudio, también se acudio a fuentes de informacion primarias y secundarias con el
proposito de conocer el nimero de habitantes que conforman la PEA de la ciudad de Riobamba,
los mismos quienes seran nuestros posibles clientes potenciales, a su vez exponer también el perfil

del consumidor.

Se desarroll6 el marco propositivo, mismo que esta conformado por el analisis interno y externo
de la empresa con el fin de dar a conocer la situacion actual de la misma mediante el uso de la
matriz FODA, como también el analisis e interpretacion de resultados obtenidos en la
investigacion de mercado para consiguiente determinar las estrategias a implementar para

alcanzar o fortalecer el posicionamiento de marca de la empresa Rediséfiate Life.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

El adecuado manejo de la Imagen Corporativa de una empresa da como resultado el
posicionamiento, la consecuencia de esto es la rentabilidad y elevar el nivel de competitiva en el
mercado. Es por ello, que el objetivo del presente trabajo de titulacion es determinar que el
Branding Corporativo se relaciona significativamente en el posicionamiento de la empresa
Rediséfiate Life.

El mencionado trabajo de investigacion expone un disefio de identidad corporativa que tiene como
objetivo primordial incrementar el reconocimiento y posicionamiento de la empresa, mediante el
analisis situacional se propone estrategias encaminadas a cumplir con dicho objetivo. Asimismo,
lainvestigacion sobre laimagen y el posicionamiento de la marca es parte de la gestion y direccién
estratégica de cualquier compafiia a fin de maximizar la respuesta de los mercados.

Con referencia a lo expuesto, se llevara a cabo un estudio exhaustivo mediante los factores basicos
que intervienen en la imagen corporativa, el branding y el posicionamiento de la empresa, dando
las pautas esenciales para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion y la propuesta para la
mejora y evolucion de la empresa.

Los conceptos de imagen y posicionamiento de marca han sido utilizados principalmente por la
disciplina del marketing en diversos estudios que aluden a la ubicacion de un producto, marca o
servicio en la mente de los individuos obteniendo conceptos o asociaciones de la marca que
sugieren a su imagen. Es asi, que la gestion de los atributos de la imagen y posicionamiento de la
marca no debe ser una labor independiente o aislada, sino por el contrario, una gestion de atributos
con un significado més a nivel simbdlico de tal forma que sea facilmente diferenciable de los
competidores. (Alcantar y Arcos, 2004; Ries y Trout, 1999; Dowling, 1986; citados en Ortegén Cortazar, 2017)
Es por ello, que se pretende establecer y desarrollar un manual de identidad corporativa que
abarque todo lo expuesto anteriormente con el fin de cumplir con el objetivo propuesto y llevar a

cabo las estrategias necesarias para mejorar el posicionamiento de la empresa.



1.2 Marco tedrico

1.2.1 Branding

Esta terminologia tiene sus inicios desde hace muchos siglos atrés, naciente razonamiento fue
fundamental en la fébula del hombre, este “método” se lo wutilizo con el fin
de diferenciar las mercaderias de un tendero con otros. Asimismo, se implemento su uso dentro
de la ganaderia con el fin de identificar las reses. Atendiendo a estas consideraciones, Galgo
menciona que uno de los origenes mas extendidos de la palabra inglesa Brand, marca, es la que
deriva del antiguo término noérdico Brandr, que significa “quemar”, dado que éste era el
razonamiento por el cual los propietarios de reses marcaban a su ganado con simbolos para
identificarlas. Este término pudo introducirse en Inglaterra con las primeras incursiones vikingas
que sufrieron las islas desde el afio 793 D.C y dieron puesto a multiples asentamientos que
facilitaron la incorporacion del término al lenguaje cotidiano (Galgo, 2019).

En la actualidad, el Branding es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es
decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por
una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se
quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a
determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos
los procesos de compra 'y recompra de la misma (Hoyos, 2016, pag. 1).

Argumentando lo expuesto por Hoyos, el Branding es la parte intangible de una marca, que tiene
como fin esculpirla, estructurarla e impulsarla en el mercado, tal y como lo manifiesta Valiente,
quién acota que “el branding hace referencia al proceso de construccion de la marca mediante la
gestion estratégica de esta para incrementar su valor (tanto para el cliente como la empresa u
organizacion). Un constructo muy emocional y que considera que el concepto marca reside en la
mente del consumidor. (Valiente, 2016).

El autor considera que el Branding es el arte, ciencia, metodologia de crear y gestionar marcas,
que surge de la necesidad de trabajar conceptos estratégicos mas duraderos que las camparfias de
comunicacion. La naturaleza del Branding es la utilizacion de la creatividad en funcion de la
estrategia de marca (Sterman, 2012, pag. 11).

En la actualidad, toda empresa que pretende saber que maneja correctamente su Branding, debe
saber que no solo se encarga de exponerse mediante graficos o colores a la marca de su empresa
al mercado, sino mas bien, es todo un proceso o sistema mas amplio y complejo como lo
manifiesta Leyva, quién expresa que el branding es uno de los procesos de marketing que crea,
construye y mantiene una marca, logrando un valor percibido por el cliente, esta percepcion que
captamos mediante los sentidos es producto de un trabajo arduo que se tangibiliza mediante
diversos elementos: logotipo, isotipo, colores distintivos, formas, tipos de letras, lema, imagenes
asociadas, valores, olores, sabores, texturas asociadas, disefio de uniformes, estilos y tonos en la

comunicacion, la estrategia, el personal de la organizacion, las politicas, los procesos, sus tiempos
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de respuesta, la calidad y calidez en la atencidn, su infraestructura, sus oficinas y sus puntos de
venta, entre muchos otros aspectos diferenciales con los que asociamos a la marca, junto al valor
ponderado por el propietario de la marca (valor que depende de su desempefio y cumplimiento en
el mercado, el cual es calculado por diversas metodologias con distintos indicadores). Y en la
evolucion del branding su mision es tangibilizar la esencia de la marca, dejar su sello y huella en
todo punto de contacto marca-cliente (Leyva, 2016, pag. 49).

El autor afirma que el Branding es un sistema de comunicacion que se basa en crear marcas que
hablen por si mismas que puedan diferenciarse ante la competencia, estructurar la esencia de la
empresa y dejarlas implicitas en su marca como tal, con la finalidad de que sus clientes internos
y externos (actuales y potenciales), perciban el valor que otorgan estas a sus vidas.

Por otra parte, Kotler y Keller nos mencionan que el Branding es el proceso de dotar a los
productos y servicios con el poder de una marca; se refiere a la creacion de diferencias entre los
productos. Se debe trabajar en mostrarle al cliente “quién” es el producto, dandole un nombre y
empleando otros elementos de marca para ayudarles a identificarlo, asi como qué hace y por qué
deberian adquirirlo. (Kotler & Keller, 2016)

1.2.1.1 ¢Cébmo funciona el Branding?

En el funcionamiento del Branding, los encargados y especialistas en esta rama tal como lo
menciona Kotler y Keller, deben poseer la capacidad para crear, proteger, mantener y mejorar las
marcas, con el propdsito de llevarlas siempre a un siguiente nivel, mantenerlas a la vanguardia
con las tendencias y cambios que se generan dentro de la sociedad. También nos mencionan que
el Branding desarrolla estructuras mentales que ayudan a los consumidores a organizar sus
conocimientos sobre los productos y servicios que oferta una empresa, de modo que su toma de

decisiones sea mas sencilla y practica, y, dentro de este proceso se genere valor para la misma.
(Kotler & Keller, 2016, pag. 301)

1.2.1.2 Elementos del Branding

Dentro del Branding existen cuatro elementos que son esenciales en la construccion de la marca,
todos estos factores se ven involucrados en el cdmo puede ser percibida la empresa en el mercado,
estos elementos son construidos previo a un estudio y andlisis meticuloso hacia la empresa como
también a sus clientes actuales y potenciales, con el fin de crear la identidad y determinar la

acogida e interrelacion que esta genera.



A continuacién, se muestran los elementos que integran al branding:

distinta, por ello es importante
que se tome en cuenta este

distintivo de cada empresa, debe
definir la marca y las caracteristi-

4 5 ¥ 2
COLORES U LOGOTIPO E IDENTIDAD VISUAL U
Dentro del marketing los colores 1 El logotipo, isotipo, imagotipo y i
juegan un papel fundamental en I demas elementos de la identidad '
la generacion de emociones en visual son la principal imagen
las personas dado que cada color i caracteristica de una marca, por i
suele ser percibido de forma lo tanto, cada elemento dentro del

factor que hace de la identidad 1
un elemento primordial para el
posicionamiento de una marca. I

G ’
vanding = = = == = = =\

MANUAL DE IDENTIDAD
ORGANIZACIONAL

Es muy importante para poder
entender la estructura logica del
branding de la empresa, el
manual de identidad es elaborado

cas que realmente quiera
proyectar hacia el mercado.

LA PERSONALIDAD

Toda marca tiene como fin mostrar
sus atributos y valores a sus
clientes para poder ser percibida
de una forma mas humana, este

factor es fundamental porque = -
sigue una misma linea en los con el proposito de ser utilizado
. it : ] como una herramienta que facilita
estilos de los disefios y el como o
B oL la labor de los disefiadores,
| P d Y i en él se estipularan todos aquellos
A d eIado; [ elementos visuales que sean
caracteristicos de la marca, el uso
i y aplicacion acertada de la misma.
\ /
- = = =3 = =0 =1 - -

Figura 1-1: Elementos del Branding
Fuente: www.merca20.com/

1.2.1.3 Percepcion del valor del Branding

Casanoves considera que; el valor de Branding “marca” es un indicativo competente y efectivo
para calibrar el éxito o decadencia de un producto o marca y sus caracteristicas principales son el
valor para el accionista, el inversor y el mercado, se piensa, por tanto, que el valor de marca ofrece
a los gestores de marketing un puente tactico crucial entre el pasado y el futuro de una marca. En
la actualidad, se considera que la valoracion de la marca configura un lenguaje comun en torno al

cual una empresa debe ser impulsada y organizada. (Casanoves, 2017)

Hoy por hoy muchas empresas aplican este principio del valor de la marca, con la caracteristica
de que ahora esté4 enfocado en el cliente, todos los esfuerzos del marketing se centralizan en este
proceso buscando generar en el consumidor un nivel elevado de conciencia y asociaciones con la
marca de la empresa, muchas de las veces se logran albergan asociaciones intensas, positivas y

Unicas en su mente.


http://www.merca20.com/

Para hacer una respuesta diferencial que genere el valor de marca direccionado al cliente, los
mercaddlogos deben asociar los de diferenciales y significativos con las marcas para que ofrezcan
puntos de utilidad y una ventaja competitiva de por qué los consumidores deben adquirirla.

Sin embargo, para algunas asociaciones de marca puede bastar con una clasificacion similar a la
de las marcas de la competencia, con el fin de negar las posibles discrepancias en comparacion

con los competidores. (Keller, 2008, pag. 87)

El modelo del Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente (VCMBC) enumera una serie de

pasos para construir una marca fuerte:

Etapas del desarrollo Objetivo del desarrollo
de la marca de marca en cada etapa
r—-“\ s ™
4. RIEL“U((’:{“ES_ Lealtad activa
¢Que hay de ti e intensa
y de mi? Resonancia \ . J
(_j" !lespuestg Reacciones accesibles
¢rue me puedes ositivas
decir de ti? o o . yp
Juicios Sentimientos ‘
' ™y
2. Significado Puntos de semejanza
;Qué eres t? Desempefio Imagen y diferencia
( i —— \
1. Identidad ) ) Conciencia profunda
;Quién eres t? Prominencia y amplia de la marca
- J . »

Fiaura 2-1: Modelo de eaquidad de marca basado en el consumidor de Keller
Fuente: Branding el arte de marcar corazones
Dentro del modelo de Keller, encontramos 5 elementos que hacen que su modelo sea rico

conceptualmente, a continuacion, se interpretara uno por uno para su mejor entendimiento.

Prominencia. - este nivel alberga elementos relacionados con el conocimiento de marca que tiene
el consumidor, la prominencia busca como primicia edificar la conciencia de marca haciendo
referencia al grado en que la marca logra ser recordada como primera mencién o también

conocido como “Top of mind”. (Hoyos, 2016, pag. 73)

Iméagenes y desempefio. — las imagenes hacen referencia a las expectativas del consumidor frente
a la potencial satisfaccion de las necesidades psicoldgicas de este, mientras el desempefio se
relaciona con la satisfaccion de las necesidades funcionales del consumidor. Al implementar estas
dos variables, se busca descubrir y satisfacer las expectativas y necesidades del consumidor,

generando el valor esperado por parte del consumidor. (Hoyos, 2016, pag. 74)



Juicios y sentimientos. — Keller menciona que los juicios son las valoraciones que hace el
consumidor frente a la marca, mientras que los sentimientos son respuestas y reacciones

emocionales, tales como la confianza, el autorrespeto, la seguridad, la calidez, entre otros.

Resonancia. — Es el nivel de identificacion del consumidor con la marca como resultado de la
construccion de los elementos anteriores. Hay resonancia cuando hay apego, conexion,

sentimiento de comunidad y lealtad. (Hoyos, 2016, pag. 74)

RESONANCIA | Lealtad Apego
Comunidad Enlace
JUICIOS Calidad Credibilidad
Consideracion Superioridad
Calidez Diversion
SENTIMIENTOS | Emocidn Seguridad
Aprobacion social Autorespeto
Caracteristicas primarias y secundarias | Calidad del producto
DESEMPERIO Durabilidad y servicio Efectividad del servicio
Eficiencia y empatia Estilo y disefio
Precio
IMAGENES Perfiles del usuario Situaciones de compra y uso
Personalidad y valores Historia, herencia y experiencia
PROMINENCIA | Identificacion de la categoria Necesidades satisfechas

Figura 3-1: Elementos particulares del Brand Equity de Keller
Fuente: Branding el arte de marcar corazones

En particular, de acuerdo con este modelo, construir una marca fuerte requiere establecer la
profundidad y amplitud de la conciencia de marca; crear asociaciones fuertes, favorables y Unicas;
provocar respuestas positivas y accesibles hacia la marca; y forjar relaciones intensas y activas
con ella. (Keller, 2008, pag. 403)

1.2.1.4 Estrategias de las cinco C de branding

Stalman en su libro Bran Off On, explica como las cinco “C” del Branding estan disefiadas para
hacer destacar la marca entre los miles de impactos publicitarios que recibimos diariamente, como
crear el valor de marca y la relacion de esta con su publico objetivo. A continuacién, se

mencionan las cinco “C”, estas son:



Coherencia

< Tener un mismo mensaje para todos los canales que se usen, online y
offline, todo contenido que generamos debe estar conectado y
alineado a nuestro concepto de marca.

p ) Constancia

+No se trata de dar el 200% hoy y manhana el 5%. Debemos ser
constantes, perseverantes para lograr resultados.

? (Consistencia

s IMantener nUestro compartamiento de marca de'manera estable V.

solidaigenera fortalezar Para prosperarante la adversidad debemaes
estar:bien plantades y/ firmes.

Confiranzea

+Sin confianza no' hay: amor, y: sint amor nos hay: cliente, sin: cliente

nuestra. marca no; existe. Para: ser. creibles debemos obrar en
consecuencia a lo) que decimes que semos; Y. hacemos. [Debemos
demostrar que pueden contar connesotros, que pueden eleginnes.

Contenido

« Compartir contenido de valor es lo que nos hace conectar mejor con
nuestros clientes. Si el contenido es relevante, es mas probable gue se
comparta, que se difunda. Si logramos aportar a nuestra audiencia con
nuestro contenido, estaremos haciendo la diferencia

Figura 4-1: Las 5C del Branding

Fuente: https://misionesonline.net/
Realizado por: Maldonado, S. 2019

1.2.1.5 Pasos para alcanzar el éxito en la estrategia Branding

Toda estrategia de branding viene acompafiada de fases o complementos para su realizacion, es
asi como Molina y Toledo mencionan 5 pasos para empezar a realizar estrategias de Branding
con éxito, y estos son:

Naming: Un nombre adecuado facilita el recuerdo y la asociacion a un determinado concepto.
Identidad Visual: Estd conformada por el logotipo, isotipo, pictograma y todo lo que haga
referencia a la imagen grafica de la empresa.

Audiobranding: Esta constituida por melodias o sonidos asociadas a una marca en la mente.
Tono de comunicacion: La manera en la que tu empresa se comunica con el mundo define un
punto muy importante de su branding corporativo. Elegir el correcto puede suponer la diferencia
entre el éxito y el fracaso.

Marketing de contenidos: el contenido que comparte una empresa define el recuerdo que se
tiene de ella, sobre todo el internet. (Molina & Toledo, 2018)



1.2.2 Modelos para la creacion de Branding

1.2.2.1 Modelo “Branding & pyme” propuesto por Emilio Llopis

Emilio Llopis (2011) en su obra literaria menciona que, crear una marca es un proceso exhausto

que engloba varias etapas para lograr un resultado exitoso que pueda mantenerse en el tiempo.

Para ello elabord el siguiente modelo para la creacion de branding:

Tabla 1.1: Modelo "Branding & pyme""

Analisis

En esta etapa se considera trabajar desde la filosofia
empresarial, también, analizar sus clientes, la competencia,

colaboradores y el contexto de las estrategias de difusion.

Brand Vision

Son los objetivos estratégicos méas grandes que la empresa
espera cumplir como marca en relacién con sus clientes y

aspectos financieros.

Desarrollo de identidad

de marca

Son el conjunto de asociaciones que la marca busca generar

en sus clientes.

Desarrollo de proposicién

de valor

Crear valor, beneficios y experiencias enfocadas en los

clientes.

Posicionamiento de marca

Elaborar estrategias enfocadas en los beneficios que aporta

la marca, resaltar el factor diferenciador.

Ejecucién

Se requiere la participacion de todo el talento humano de la
empresa para lanzar las estrategias al mercado.

Fuente: Modelo branding & pyme (Llopis, 2011)

Realizado por: Maldonado, S. 2019



1.2.2.2 Modelo “MasterBrand” propuesto por Joan Costa
Tabla 2.1: Modelo “MasterBrand”

. o Es la esencia de la empresa que prevalecera en todo el
Identidad Institucional )
proyecto de branding como tal.

o Es la forma en como se muestra la empresa, a través de su
Cultura Organizacional o .
mision, vision y los valores que guian a su talento humano.

] ) Contiene las estrategias y los objetivos que la empresa
Estrategia Corporativa .
persigue sobre la marca

] Conlleva todos los esfuerzos creativos entorno a la creacion
Proyecto Branding o ] L
de la marca y la planificacion de las estrategias de difusion.

Informacidn relevante en base a estudios previos utilizada
Investigaciones como un instrumento para el seguimiento, control y

medicion de los resultados.

» El registro legal de la marca garantiza el uso exclusivo por
Proteccion de la marca L
parte de la organizacion creadora.

Manuales de gestion y Creacion del manual de identidad de marca junto son sus

aplicaciones normas de usos y aplicaciones correctas.

) Estrategias para implementar la correcta difusion de la
Marketing
marca.

Fuente: Construccion y gestion estratégica de la marca: Modelo MasterBrand (Costa, 2012)
Realizado por: Maldonado, S. 2019

A partir de la revisién bibliografica de los dos modelos presentados en parrafos anteriores, se

propone el siguiente modelo de branding para la empresa en estudio.

1.2.3 Branding Corporativo

Es un compuesto de todas las experiencias, encuentros y percepciones que un cliente tiene con
una compafiia. Implica que todas las comunicaciones internas y externas estan dirigidas a
presentar un solo mensaje un unificado. Con la creacidn corporativa de marca se pretende generar
confianza en la compafiia, no a un producto o servicio en particular, sino mas bien a cada elemento

gue la integra. (Scott, 2002, pag. 31)

Por otra parte, Capriotti menciona que, hablar de Branding Corporativo significa referirnos a ese
proceso de creacion de marca corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identidad
visual (creacion de logo, nombre, etc.) o de delimitarnos a pensar en los productos y servicios de
una empresa, sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores

y cultura corporativa. (Capriotti, 2009, pag. 21)
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1.2.3.1 Componentes del Branding Corporativo
El componente relevante es la identidad, que va mas alla de ser un solo elemento, sino mas bien,
se convierte en un diferenciador entre las marcas de un escenario de figuras graficas y acusticas

gue nos invaden en el diario vivir.

Los elementos que apoyan a construir la identidad de marca son:

¥v' Nombre comercial v Vision ¥' Servicios — productos
v' Historia v' Valores corporativos v Estrategias

v Organizacion interna v' Cultura corporativa v' Comunicacion

v Filosofia v' Objetivos

v Mision v' Principios

Siendo éstos los componentes méas fuertes como eje conductor de la comunicacidn estratégica en
las instituciones en el ambito de su desarrollo diario para sus publicos internos y externos. La

identidad debe hablar lo que es y lo que realmente hace. (Apolo, 2014, pag. 29)

1.2.3.2 Pasos para crear el Branding Corporativo

Al hablar sobre crear o hacer Branding Corporativo, nos estamos refiriendo a un TODO de una
empresa tal como ya se ha mencionado con anterioridad, construir una marca sin lugar a duda es
toda una travesia y uno de los retos principales de toda empresa, este es de suma importancia,

dado que otorga un lugar tanto en el mercado como en la mente de los clientes.

El Branding Corporativo tiene como finalidad el hacer destacar a la empresa entre la multitud, le
otorga reputacion online y offline, genera confianza y apoya en la obtencion de clientes fieles o

también llamados “fans”.

Para construir una identidad de marca se requiere seguir los siguientes pasos: (Forum, 2020)

O Ejecutar y

analizar
OEIaborar la
propuesta

C>Conocer el
publico
objetivo

O Definir la
empresa

Figura 5-1: Pasos para crear el Branding Corporativo
Fuente: https://www.martechforum.com/
Realizado por: Maldonado, S. 2019
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1.2.4 Marca

Flérez menciona el siguiente concepto: La marca se manifiesta como una sefial, inscripcion,
pictograma simbolico, figura, sigla, rasgo distintivo, 0 emblema que esta presente fisicamente en
el producto por medio de su impresion. La marca no muere con el objeto, ya que puede
permanecer en la memoria de una colectividad. (Flérez, 2015) Acotando con lo ya mencionado por
Flores, el autor hace referencia sobre las varias formas en las cuales son manifestadas las marcas,
su distintas aplicaciones y el gran papel que juega en la mente de los clientes. La marca es un
indicador perfecto del nivel de calidad de los productos y para el consumidor es un elemento que
permite la identificacion, clasificacion y ordenacion de la oferta de bienes y servicios existentes
en el mercado. (Rodriguez, Maraver, Jiménez, Martinez, & Ammetller, 2018, pag. 230). Las marcas a través
de sus simbolos identificadores, representa una serie de valores, promesas y expectativas para los
consumidores, lo que determina que sea mas que su nombre, su logotipo o sus colores y demas
simbolos identificadores. Los valores que recoge la marca a través de sus simbolos identificadores
estan relacionados, ya sea con la empresa, con el producto o con sus consumidores (Hoyos, 2016,
pag. 6). Por otra parte, Villanueva & De Toro acotan que, “La marca es todo el conjunto de ideas
y conceptos (promesas, expectativas, tipo de personas que la utilizan, productos, sentimientos.)
gue acuden a la mente de un consumidor (potencial o actual) cuando la identifican, ya sea a través
de un nombre, de un simbolo, de una forma u otra.” (Villanueva & De Toro, 2017). Dentro de un
enfoque diferente, Lopez menciona que “La marca es el tnico activo de una empresa que
sobrevive a su desaparicién, la marca es el mejor aliado del producto, le da personalidad, lo
posiciona y claramente lo identifica en el mercado (Lépez, 2018, pag. 1).

En definitiva, podemos argumentar que la marca como tal, es un simbolo identificador de un
producto o servicio, la empresa o de sus propios consumidores, que tiene como finalidad

representar y transmitir los valores de la empresa.

1.2.5 Elementos de la marca

En la composicion de la marca, encontramos los siguientes elementos:

1.2.5.1 Imagen visual

La imagen visual es una representacion grafica o tipografica que posee contenido signico,

cromatico, simbdlico y semioldgico que a partir de una investigacion se fundamenta la aplicacion

de todas las estructuras visuales, para ser ejecutada en las estrategias de comunicacién de

empresas, productos, personas, bienes o servicios. Hace referencia a todos los aspectos visuales

y audiovisuales con los que las organizaciones se van a representar, identificar y diferenciarse

especialmente de la competencia. (Apolo, 2014, pag. 30)

¥v" Nombre. - Es lo mas importante en la creacién de imagen visual de las empresas, pues va a
estar presente en todas sus actividades a desarrollar ya sea visual - audiovisual - o0 simplemente

linglistico, este nombre se transforma en la firma o pseudénimo. Se recomienda implementar
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un nombre sencillo, concreto y facil de pronunciarlo, es lo ideal en la construccion de su
identidad e imagen pues se puede eliminar lo visual al convertirse en una palabra a ser
escuchada.

Tipografia. - Actualmente existen una cantidad de formas y familias tipograficas que la
creacion de un logotipo resulta muy interesante simplemente con el manejo y composicion de
textos. Se recomienda la utilizacién de un maximo de dos familias tipogréaficas para una buena
aplicacion.

Cromatica. - Es importante tomar en cuenta la identidad corporativa de la institucion para la
composicidn grafica de un signo de imagen visual a partir del color y la aplicacién en los
soportes que se desarrollaran para los medios indicados. Un buen manejo de combinacion
cromaética resultara en la forma de percibir los colores de representacion visual. Maneje un
méaximo de hasta tres colores solidos, evite los degradé y efectos especiales de los programas
de edicidn de mapa de bits. Recuerde que la composicién de los colores debe ser producidos
por medios digitales e impresos.

Forma. - Existen formas geométricas, naturales y abstractas que, en este orden, se deben
utilizar para la construccion de signos de imagen visual. Las formas geométricas tienen mayor
nivel de recordacion y memorizacion de las personas. Las formas geométricas en la percepcion
agrupan directamente al entendimiento de los rasgos por asociacion a las mismas.
Simplificacién. - Menos, es mas, con esta apreciacion la simplificacion de las formas, los
colores y las familias tipograficas deben ser las necesarias para crear un buen signo de

identidad visual. (Apolo, 2014, pags. 30-32)

1.2.5.2 Signos de la imagen visual

Los signos de imagen visual son los elementos identificatorios (tipo de letra, cromatica, signos,

simbolos, iconos, gréfica, dibujo, forma u otro) de productos, personas, bienes o servicios que se

representan, recuerdan, identifican y diferencian en un determinado tiempo y espacio de la

sociedad.

Para conocer cudles son los signos de imagen visual que pueden desarrollarse, a continuacion, se

describen algunos:

Logotipo: Signo de imagen visual representada Unicamente a partir de tipografia (solo texto).
Isotipo: Signo de imagen visual que se representa por las formas gréaficas (solo imagen).
Imagotipo: Es la representacion visual de los dos elementos anteriores en su conjunto (texto
e imagen).

Isologotipo: Es un signo de representacion visual entre el texto y la gréfica, con la diferencia
que el gréafico reemplaza a una letra.

Heréaldica: Es un signo de imagen visual que tiene muchos ornamentos y se utilizaban

anteriormente como un escudo de armas.
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e Anagrama: Es un signo de imagen visual conformado por diferentes letras que distinguen a
una empresa y estan entrelazadas.

e Monograma: Signo de imagen visual que se realiza con tipografia especialmente de 2 0 mas
caracteres (HMDS, generalmente este tipo de elemento de representacion es dificil de
comprender y descifrar el significado de los caracteres). (Apolo, 2014, pag. 32)

1.2.5.3 Identidad visual

Es un programa de comunicacién visual de la imagen de una empresa, producto, bien, persona o
servicio con normas de uso que deben poseer todas las instituciones naturales y juridicas para
darse a conocer en un contexto y diferenciarse especialmente de la competencia. Asegura la
correcta aplicacion de todos los elementos en la estrategia de comunicacion.

Este programa de identidad visual constituye un instrumento de guia de consulta y trabajo en los
aspectos que debe representar, identificar y recordar entre los pablicos internos, publicos

externos, consumidores, proveedores, competencia y otros. (Apolo, 2014, pag. 33)
Qué abarca la identidad visual:

e Imagen Visual

e Signos de imagen visual
e Papeleria Administrativa
e Papeleria Legal

e Sefialética

e Uniformes

e Promocionales

e Aplicaciones visuales

e Aplicaciones digitales

En un mundo cambiante, diverso y de avance tecnol6gico aparecen nuevas herramientas para
hacer comunicacion y una de ellas son las redes sociales que actualmente han remplazado a los
medios convencionales. Manejar un sistema de imagen visual en redes sociales amerita un
conocimiento nuevo de gerencia de comunicacion de redes, mayor impacto, nimero de impactos

y respuesta inmediata. (Apolo, 2014, pag. 34)

1.2.6 ldentidad

Meza en su libro acota que, la identidad consiste en la suma intrinseca del ser y su forma,
expresada asimismo el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los
demaés. Implica también autenticidad, ya que significa, sobre todo, ser idéntico a si mismo (Meza,
2017, pag. 7). Por otra parte, Gomez menciona que, “la identidad es lo que la empresa realmente es

y la imagen es la percepcion que tienen los distintos publicos objetivo de la empresa, la
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integracion en la mente de sus publicos de todas las sefiales emitidas por la empresa” (Gomez, 2017,
pag. 128). Por consiguiente, Mir menciona que la identidad “eS un conjunto de activos y pasivos
vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan o restan el valor suministrado por un
producto o servicio a sus clientes (Mir, 2015, pag. 25). La Identidad de Marca como lo menciona
(Sterman, 2012, pag. 17) €S 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 parte de los miembros de la empresa u organizacion. La Identidad de Marca es

Una “apuesta estratégica” desarrollada para crear valor de marca, generando:

Lealtad de Notoriedad de
marca marca
Calidad Asociaciones
percibida J de marca
~- Identidad -
de Marca

Figura 6-1: Identidad de Marca
Fuente: Cémo crear marcas que funcionen: branding paso a paso
Realizado por: Maldonado, S. 2019

La identidad es el ser de la empresa, su esencia. En este sentido, los factores que habitualmente

se tienen en cuenta son los siguientes:

e Lahistoria de la compafiia, tanto los momentos positivos como los negativos

e El proyecto empresarial relacionado con el momento presente de la compafiia.

e El proyecto de la empresa debe hacer referencia a la filosofia de la compafiia, sus valores, su
estrategia corporativa y los procedimientos de gestion utilizados en las diferentes areas
funcionales.

e La cultura corporativa, que esta formada por los comportamientos o formas de hacer las
cosas, los valores compartidos en la empresa y las convicciones existentes.

Cuando la identidad de la organizacién es clara y esta bien definida, es el momento de intentar

proyectarla hacia su publico, con el fin de que éste tenga una imagen positiva (Garcia, 2014, pags. 11-

12).

Haciendo énfasis a las teorias expuestas por los mencionados autores, la identidad de una empresa

se la puede comparar con “el ser” y la autenticidad de estas, quienes somos como empresa, y,

€omo nos proyectamos ante el mercado.
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Es de vital importancia trabajar en esta area, la cual nos guiara a la correcta consecucion de los
objetivos empresariales, la identidad de la empresa sera la que impulse a nuestros clientes actuales

a convertirse en fans y que sean leales a nosotros.

1.2.7 Imagen corporativa

Garcia acota que, la imagen corporativa es uno de los elementos mas importantes que las
compafiias tienen a su disposicion para dar a conocer a sus clientes quienes son, a que se dedican
y en que se diferencian de la competencia (Garcia, 2014, pag. 12). En otras palabras, es la percepcion
que tiene el publico de la empresa: cOmo ve este a la empresa y como interpreta sus estimulos,
las sefiales y mensajes que manifiesta a traves de los diferentes canales de comunicacion. Es el
conjunto de las ideas, los perjuicios, las valoraciones, las opiniones y los sentimientos que las
personas tienen de una organizacion (Cano, 2019, pag. 253). Por otra parte, la imagen corporativa de
la empresa se define también con respecto a las imagenes percibidas de otras organizaciones
competidoras en el mismo campo de actividad y con la influencia de agentes externos de muy
diversa indole (Gémez, 2017, pag. 130).

Ademas, tal como nos menciona Meza, la imagen corporativa implica que la corporacién sea
percibida (racional y emocionalmente) de manera relevante, sobre las demas. Cada corporacién
debe encontrar la estrategia para lograr este cometido entre sus diversos publicos. Solo a partir de
marcar esa diferencia se podran alcanzar con mayor efectividad tanto los objetivos corporativos
como la mision de la corporacion (Meza, 2017). La imagen corporativa como lo afirman los autores
ya citados es el agente diferenciador de toda empresa, es la parte tangible e intangible de toda
organizacion y juega un papel importante en la percepcion que tienen nuestros clientes sobre ella.
1.2.8 Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto de comunicacién eminentemente (Hoyos, 2016). Posicionar es
como y qué ofrece una marca a sus publicos. Sin duda, el concepto de posicionamiento cobra hoy
relevancia en las estrategias corporativas de comunicacion y gestién de la marca, aunque no exista
un consenso generalizado sobre su sentido y alcance (Velilla, 2010). Tal como lo acotan Vallet y
otros, argumentando que, la seleccién de la estrategia de posicionamiento proporciona el elemento
unificador del desarrollo del programa de marketing. Sera uno de los pasos mas importantes en la
implementacion del marketing estratégico, ya que la empresa debe decidir como diferenciar su
marca de la competencia (Vallet, y otros, 2015). 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. El proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la primera es mas
conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el mas representativo) de todos los
significados que conforman una marca, y la segunda, mas operativa, consiste en comunicar
eficazmente ese concepto a los consumidores potenciales (Mir, 2015).

El posicionamiento de una empresa esta conformado por los atributos que tiene su marca y como

son percibidos por sus consumidores y clientes potenciales, el poder posicionar la marca en la
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mente de los consumidores conlleva un arduo trabajo en que el todo un equipo se ve involucrado
mismo que requiere de dedicacidn, planeacion, tiempo, pasion e investigacion para construir
bases sélidas que esta requiere para lograr sostener asi los frutos que nos brinda el
posicionamiento de marca. Al momento de crear estas ventajas que van direccionadas a los
clientes, las empresas pueden entregar mayor valor y satisfaccion, lo que a su vez conduce a

compras repetidas vy, a final de cuentas, a un elevado nivel de rentabilidad para la empresa. (Kotler
& Keller, 2016, pag. 275).

1.2.8.1 Importancia del posicionamiento

Dentro del posicionamiento, cabe destacar que, todos los esfuerzos del marketing para lograr
posicionar una marca deben centrarse en potencializar el factor diferenciador que toda empresa
tiene, y si no la tiene, crear uno, ser innovadores e ingeniosos, también debe de enfocarse en ser
el primero en su categoria, no el segundo, sino, el primero, ya que, la marca 0 empresa que se
recuerde primero ocupara un lugar especial y privilegiado en la mente del cliente, generando asi
grandes posibilidades de que el cliente potencial y actual se conviertan en fans y elijan la mayoria
de veces la empresa A y no la B. (Ries & Ries, 2001). Entonces, ;por qué es importante el
posicionamiento de marca? El posicionamiento de la marca, tal y como lo menciona (Kotler &
Keller, 2016, pag. 275), sirve de directriz o guia para las estrategias de marketing puesto que transmite
la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores o clientes con el producto

o servicio y demuestra que se logran de una forma Gnica.

1.2.8.2 Pasos para la creacién de posicionamiento

Por otra parte, (Kotler & Armstrong, 2012, p4g. 51) mencionan que existen cuatro pasos para crear el
posicionamiento de la empresa que es de suma importancia para generar ventajas competitivas y

valor de la marca, a continuacién, se presentan los pasos a seguir para el posicionamiento:

Identificar las Elegir las ventajas y
ventajas seleccionar una
competitivas de estrategia general de
diferenciacion posicionamiento.
Construir una Comunicar y
posicion a partir entregar de manera
de ellas. efectiva al mercado
la posicion elegida.

Figura 7-1: Pasos para la creacion de posicionamiento
Fuente: Marketing
Realizado por: Maldonado, S. 2019
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1.2.8.3 Niveles de posicionamiento en el mercado

Las compafiias que compiten en un mercado meta definido, en cualquier circunstancia, tienen
objetivos y recursos diferentes. Algunas empresas son grandes y otras pequefias; algunas cuentan
con diversos recursos y materiales otras dependen de partidas presupuestales; algunas son bien
definidas y establecidas, otras son nuevas y frescas; algunas otras tratan por conseguir un
acelerado crecimiento de su participacion en el mercado, otras buscan utilidades y ser las mejores
a largo plazo. Todos estos detalles hacen que las compafiias adopten diferentes posiciones

competitivas dentro del mercado meta.
Lider de mercado: Empresa que tiene la mayor y mejor participacion en el mercado.

Retador de mercado: Empresa que ocupa el segundo lugar y que hace un gran esfuerzo por

incrementar su participacién de mercado.

Seguidor de mercado: Compafiia que ocupa el tercer lugar y que desea conservar su

participacion sin hacer demostraciones.

Especialista en nicho de mercado: Empresa que atiende a pequefios segmentos que las otras

compariias pasan por alto o ignoran. (Kotler & Armstrong, 2012)

Lider
Retador

Sequidor

: !)L\\«.‘.‘[«.\'H N CGELC)

Figura 8-1: Niveles de posicionamiento
Fuente: Marketing
Realizado por: Maldonado, S. 2019

1.2.8.4 Estrategias de posicionamiento de marca

Los atributos o beneficios que nos apoyan a posicionar correctamente nuestra marca tienen que
ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servira de nada crear una estrategia de
posicionamiento de marca, de no ser asi, nuestra marca no tendra nada interesante por ofertar a
sus clientes actuales y potenciales, dejandolos sin ninguna razén para que nos elija y muy

probablemente acudan a la competencia. (Arenal, 2019)

Las principales estrategias de posicionamiento de marca son:

18



Tabla 3-1: Estrategias de posicionamiento de marca
La estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigliedad de

ATRIBUTO la marca. Cuantos mas atributos intente posicionar, mas dificil le resultara

a la empresa posicionarse en la mente de los consumidores.

BENEFICIO El producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona.

Basamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa trata de
CALIDAD O PRECIO ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. También

hay empresas que se posicionan Unicamente por precios altos o bajos.

Campara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la competencia.
COMPETIDOR ] ) ) ] » ]
Afirmamos que son mejor en algun sentido en relacion con el competidor.

) Se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o aplicaciones
USO O APLICACION )
determinadas.

CATEGORIA DE Esta estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna categoria
PRODUCTO de productos

Fuente: Investigacion y recogida de informacién de mercados: UF1780
Elaborado por: Maldonado, S. 2019.

1.2.9 Marketing digital

Las empresas, organizaciones y negocios, deben estar innovando en su gestion para tener mayor
visibilidad, alcanzar méas facilmente sus objetivos y conseguir las anheladas utilidades; para ello,
hacen uso de estrategias y como en los ultimos afios surgio el marketing digital, se indagd acerca
de los resultados de su aplicacion en las pymes, conociéndose que gracias a las innumerables
herramientas que surgen diariamente, se han fortalecido estas pequefias y medianas empresas. Al
analizar esta gestion, que estan presentes en todos los sectores econémicos, se descubri6 que cada
vez es mas frecuente el empleo del marketing digital en su cotidianeidad, bien sea para propiciar
la comunicacién con los diferentes pablicos con los que interactdian, como oportunidad comercial
0 para reforzar su imagen y posicionamiento; asi, por todas las ventajas que posee se mostraran,

es un apoyo ideal para estar a la vanguardia en el mercadeo. (Striedinger Meléndez, 2018)

Por consiguiente, el marketing digital se deriva a estrategias, que es un término que se utiliza en
varios campos, pero, en las organizaciones es vista como la I6gica para lograr los objetivos del
negocio; ademas, se adelantan muchas actividades para conseguir los mas anhelados propositos
como el crecimiento, el incremento de la participacion en el mercado y la competitividad. Se
destaca desde mediados de los afios noventa, como estrategia de innovacion, el marketing digital;
concebido el marketing digital (o marketing online) como un marketing directo que se alimenta
de los rapidos adelantos en las tecnologias de bases de datos y los nuevos medios de marketing

especialmente internet. (Kotler & Armstrong, 2011)

Hoy en dia, es clave su empleo, porque la mayoria de las personas utilizan las plataformas web,

cuentan con una cuenta de correo electronico, pertenecen a una red social y acceden en cualquier
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sitio y momento, desde su computador, tableta o celular, a las herramientas que deseen para una
variedad de actividades: informar, comunicar, entretener, reclamar, comprar, vender, pagar
impuestos y facturas o simplemente socializar; y, estas interacciones se dan tanto a nivel personal
como empresarial. Se reconoce que, unas de las razones de su rapida y amplia difusién, estan
basadas en el bajo costo y en la simplicidad de su uso. Ademas, su importancia radica, de una
parte, en que las empresas pueden hacer seguimiento a sus actuaciones, midiendo los resultados
en la demanda y ajustando sus estrategias en tiempo real; y, por el lado de las personas naturales,

en que se crean comunidades que nos hacen visibles. (Striedinger Meléndez, 2018)

Es asi, que para la implementacion del marketing digital, las pymes recurren a estrategias como
la creacion de un sitio web, email marketing, marketing pago para realizar comercio electrénico,
determinacion del posicionamiento en buscadores, marketing en redes sociales, blogs, publicidad
online con narrativa visual para atraer usuarios e influenciadores, entre las principales, estas
estrategias son basicas y necesarias en el ambito empresarial ya que de esta manera se puede
influir en las decisiones de los consumidores en el ambito de reconocimiento y posicionamiento

de la marca como tal.

1.2.9.1 Evolucidn del Marketing Digital
En cuanto a la evolucion del marketing digital, se puede mencionar que fue influenciado por el
avance de internet. Se recuerda que la primera etapa 0 Web 0.0, se caracterizo6 por la complejidad

de llevar a cabo operaciones basicas y con una extrema lentitud en la conexion.

La explosion de internet es la denominada Web 1.0, las paginas del sitio web eran estaticas,
forjadas con la Unica finalidad de informar a los lectores, pocas veces las actualizaban y no
permitian interaccion con los visitantes. Estuvo marcada por la popularizacion de navegadores y
el correo electronico. Ya en la generacion Web 2.0 o red social, de la colaboracion- se pensé en
disefiar una experiencia para los usuarios: que crearan comunidades virtuales (auge de las redes
sociales y blogs) y que no solo consuma contenido, sino que también lo genere; esto es, que fuera
bidireccional. Se suma el nacimiento de paginas como Amazon y Wikipedia, Youtube, Flirckr; y,

Google revoluciona las basquedas con su sistema. (Striedinger Meléndez, 2018)

La etapa llamada Web 3.0: se encuentra estrechamente ligada con el concepto de web semantica,
el cual, en lineas generales, busca introducir una serie de lenguajes y procedimientos que puedan
interpretar ciertas caracteristicas del usuario con el objetivo de ofrecer una interfaz méas

personalizada. (ESAN, 2015)

Esta nueva forma de la red centra su objetivo en la inteligencia artificial y ofrece blsquedas
inteligentes, mayor nimero de redes sociales y formas de conectarse a ellas, mas rapidez,

conectividad a través de diferentes dispositivos, contenido libre, espacios tridimensionales (como
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Google Earth), web geoespacial, facilidad de navegacidn, computacion en la nube y vinculacion

de datos. (UNAD, 2015)
En la Web 4.0 o red movil, se presentan caracteristicas como las que siguen (Cheshire, 2012):

e Uso de gafas especiales.

e  Sistema web operativo a nivel global.

e  Potencia similar al cerebro humano.

o Dialogo de forma natural y en linea, asistentes virtuales.

e Acceso al Internet por medio de un dispositivo “smart”, portatil, delgado, liviano y con alta
resolucion”.

o  Estaran integrados en los vehiculos.

o  Existiran implantes neuronales capaces de conectarse a la Red.

Por ultimo, se habla de la Web 5.0, y de ella se dice: “Aunque no hay una fecha exacta de inicio
de esta etapa, se buscara clasificar las emociones de las personas, por medio de dispositivos,
aplicaciones productos o servicios, entre los mas relevantes, que su principal objetivo sea mejorar

la experiencia de las empresas o personas en la web. (Striedinger Meléndez, 2018, pags. 2-3)

1.2.9.2 El marketing digital complementa la mezcla de mercadotecnia.

Borden (1950), de la Harvard Business School, utilizé el término “mix” de marketing, como una
mezcla de 12 ingredientes que la empresa podia combinar, en mayor o menor cantidad, para
presentar una opcion atractiva que influyese en la decision de compra de sus clientes. Dentro de
ellos figuraban: el disefio del producto, precio, marca, canales de distribucion, venta personal,
publicidad, promocion, manejo fisico, investigacion y analisis del mercado, empaquetado,

exposicion, servicio.

Asimismo, en el libro de Marketing 4.0, (Kotler, 2015, pag. 39) hace hincapié en la convergencia del
marketing nuevo (el digital) y el tradicional, para llevar a los consumidores a hacer negocios,
porgue hay, es el cliente quien tiene el control, no la empresa. Los compradores se comunican
constantemente entre si, tanto experimentados como novatos y recomiendan o no el producto,

estan empoderados.

Hoy en dia, “cerca del 50% de las pymes dedican la tercera parte de su presupuesto a los medios
digitales; vy, el 37% de las compafiias escogidas para la investigacion, esta pensando en destinar

mas presupuesto para ello” (Vilena, 2018), porque han visto los resultados positivos en sus ventas.
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La innovacion y la retroalimentacion son aspectos determinantes en esta nueva forma de hacer
marketing, con ayuda de las tecnologias de la informacién y la comunicacién, que indudablemente
ha contribuido a que las empresas conozcan mas a sus clientes o usuarios. Al respecto, se pueden

listar, en general, las siguientes ventajas y desventajas de su empleo

1.2.9.3 Ventajas y desventajas del marketing digital

VENTAJAS

e Permite a las PYMES estar a la altura de las grandes empresas

o El impacto ambiental, se ve menos afectado porque no emplea volantes, pendones, vallas, etc.
o Es mas rentable que el marketing en cualquier otro canal tradicional

o Los resultados se ven en tiempo real

o Facilita la interaccion y proximidad con la audiencia

o Se puede llegar a usuarios en todo el mundo

e Requiere muy poco personal

o Ofrece una experiencia personalizada, trato directo y efectivo con el cliente.

e Los usuarios confian mas en la opinidn de sus semejantes

o No necesita inversiones de capital altas y tiene pocos gastos

DESVENTAJAS

o EI éxito se consigue a largo plazo

o El contenido expira rapido

e Requiere de bases de datos y su analisis, campo poco explorado

o La efectividad se ve directamente afectada con la conectividad y la calidad de esta en los
sistemas operativos.

» Facilita la propagacion de publicidad engafiosa

e Es necesario una monitorizacion intensiva (Striedinger Meléndez, 2018)
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion
Esta investigacién tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, la misma que apoyd en el estudio

de mercado y el andlisis e interpretacion de los resultados.

2.1.1 Cuantitativo

El enfoque cuantitativo permitio recolectar y estudiar de manera organizada las diferentes fuentes
de informacidn, esta se adquirié mediante instrumentos informéaticos, matematicos y estadisticos,
los mismos que, nos brindaron datos numeéricos, los cuales seran mas faciles y sobre todo precisos

que ayudaron a la interpretar.

2.1.2 Cualitativo
En el enfoque cualitativo se utilizé técnicas de recoleccion de datos como la observacion directa,

entrevista a los directivos de la empresa y encuestas dirigidas a los clientes actuales de la misma.

2.2 Nivel de Investigacién

Explicativo, diagnostico y bibliografica, se implementaron estos 3 tipos de niveles de
investigacion con el fin de dar a conocer el problema y la solucidn de éste de una manera clara'y
precisa, ademas permitié compilar informacion relevante para la realizacion del presente trabajo

de investigacion.

2.2.1 Explicativo

Permitié enfocar nuestro punto de interés en la o las problematicas de la empresa, para
posteriormente, exponer las posibles soluciones a la misma. Por ello, mediante esta investigacién
se procedio a realizar la entrevista a la gerente de la empresa con el fin de obtener informacion y

conocer sobre la situacién actual de la empresa.

2.2.2 Diagnostica

Se encarg0 de estudiar los efectos que conllevan cada una de las actividades que la empresa realiza
consciente e inconscientemente. Con ella se procedié a estudiar los procesos que la empresa
realizaba y diagnosticar el estado en el cual se encuentra. Aqui se detectd la carencia del
departamento de marketing, siendo el principal factor del bajo nivel de la imagen corporativa de

la empresa.
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2.2.3 Bibliografica o documental

Este tipo de investigacion nos permiti6 compilar informacion relevante para estructurar el
presente trabajo. La investigacion bibliografica fue requerida para abarcar definiciones como
branding, branding corporativo, identidad, marketing, entre otras, las cuales son la base teérica

del presente trabajo.

2.3 Disefio de investigacion
2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente.
Investigacion no experimental: La presente investigacion es de tipo “No experimental” dado

que no se realizard en un laboratorio.

2.4 Tipo de estudio
Disefio transversal: El disefio de la investigacion es de tipo transversal debido a que toda la
informacidn recopilada fue convalidada en un solo tiempo, basando en la observaciéon y en el

contexto en el cual se encuentra el trabajo en estudio.

2.5 Poblacion y muestra.

2.5.1 Poblacion:

La poblacion de la investigacién es generalmente una gran coleccién de individuos u objetos que
son el foco principal de una investigacién cientifica, que por lo general tienen una caracteristica
0 rasgo en comun. (Arenal, 2019). Para el presente trabajo se elaborardn 2 encuestas, la primera
contara como universo la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba (PEA) esta
encuesta medira el nivel de posicionamiento de la empresa, la demanda de sus servicios y la
apreciacion hacia su logotipo, seguidamente la segunda encuesta tendra como poblacion el listado
de los clientes actuales de la empresa, con el fin de medir el nivel de aceptacion del redisefio del

logo. Ambas encuestas trabajaran con la formula para poblaciones finitas.

2.5.2 Muestra:

Es una representacion de los elementos de una poblacidn objetivo. Consiste en una lista para
identificar a la poblacién objetivo, es muy importan verificar la precision de la lista siempre que
sea posible, ya que puede omitir algunos elementos de la poblacion o puede incluir otros
elementos inadecuados, y esto daria como resultado errores en el marco muestral. (Rosendo, 2018).
Es esencial tal y como lo afirma (Dos, 2017) aplicar la formula adecuada en funcion del tamafio de
la poblacion, si se conoce que el tamafio es inferior a un millén o la muestra representa mas del
5% de la poblacion, se debe aplicar la formula para poblaciones finitas. En este contexto se aplica

la siguiente formula:
N * Z? *D *
Ce2x(N—1)+2Z% xpxq

n
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Para lo cual, los datos son los siguientes:

Tabla 1-2: Calculo de las muestras

MUESTRA CLIENTES ACTUALES MUESTRA CIUDAD RIOBAMBA
N: Poblacion o universo (180) N: Poblacion o universo (66381)
Z: Nivel de confianza 95% constante 1,96 | Z: Nivel de confianza 95% constante 1,96
p: Variabilidad positiva p: Variabilidad positiva
g: Variabilidad negativa g: Variabilidad negativa
n: Tamafio de la poblacion n: Tamafio de la muestra
e: Precision o el error. (5%) e: Precisién o el error. (5%)

Para hallar los valores concernientesa p y g, | Para hallar los valores concernientesapy g,
se realizaron un total de 20 encuestas piloto, | se realizaron un total de 20 encuestas piloto,
con la pregunta objetiva: con la pregunta objetiva:

¢Considera usted que el nuevo logo de la | (Ha observado alguna vez el siguiente
empresa Rediséfiate Life refleja innovacion? | logotipo?

Si: 85% Si: 50%
No: 15% No: 50%

Fuente: Base de datos de la empresa — INEC 2010
Elaborado por: Maldonado, S. 2019.

2.5.3 Segmentacion de mercado
La segmentacion de consumidores va de acuerdo con el comportamiento en el acto de compra.

En lo que concierne al producto la segmentacion se realiza con relacién a cuatro variables:

Tabla 2-2: Variables de segmentacién

VARIABLES DE SEGMENTACION

VARIABLE DEMOGRAFICA Mujeres y hombres

Poblacion econémicamente activa de la ciudad de

VARIABLE GEOGRAFICA _ o }
Riobamba, Provincia de Chimborazo.

Personas con inclinacion a temas sobre liderazgo,

VARIABLES PSICOLOGICAS educacion, emprendimiento, coaching, coaching
transformacional, crecimiento personal, etc.

VARIABLES Personas con nivel de ingreso medio, medio-alto y alto.

SOCIOECONOMICAS Servidores del sector publico, privado

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

2.5.4 Determinacion de la muestra
Para determinar el tamafio de la muestra, se tomd en cuenta a hombres y mujeres mayores de edad
que conforman la poblacién econdmicamente activa (PEA) de la Ciudad de Riobamba, dado que

los servicios brindados por la empresa estdn enfocados a un publico adulto con un nivel
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adquisitivo medio y medio alto, con la muestra establecida se procede a trabajar la encuesta que

va enfocada a medir el nivel de posicionamiento de la empresa dentro de la ciudad.

Tabla 3-2: PEA de la Ciudad Riobamba

No. %
Hombres 35,276 53.14
Mujeres 31,105 46.86
PEA Urbana 66,381 100%

Fuente: SIISE, Censo de Poblacion y Vivienda — INEC-2010,
Elaborado por: Maldonado, S. 2019.

Para la segunda investigacién de mercado, la poblacién en estudio fue la cartera de clientes
actuales de la empresa siendo un total de 180, esta muestra evalué el redisefio del logo de la

organizacion, dado que son quienes conocieron o trabajaron de la mano del logotipo antiguo.
Caélculo de la muestra
Muestra para encuesta clientes potenciales - PEA

66381 * 1,96% * 0.50 * 0.50
n =
0.052 * (66381 — 1) + 1.96% * 0.50 * 0.50

n = 382

Muestra para encuesta clientes actuales

B 180 % 1,96% = 0.85 = 0.15
©0.052 % (180 — 1) + 1.96% * 0.85 = 0.15

n

n=94

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Primarios: Recoleccion de informacion a través de un trabajo de campo

Secundarios: Informacion publicada con anterioridad como la pagina de INEC para obtener el

tamafio de la poblacion.

Cuantitativa: Se privilegia de la informacion o los datos numéricos, por lo general datos
estadisticos que son interpretados para dar noticia fundamentada del objetivo, hecho o fenémeno
(Mufioz, 2015), la misma que sera utilizada al momento de realizar la aplicacién de la encuentas,

entrevistas y posteriormente ponderar los reslutados de la diferentes matriz de estudio.

Cualitativa: Este tipo de investigacion interesa lo que la gente dice, piensa, siente o hace, el
proceso y significado de sus relaciones interpersonales y con el medio, su funcién principal puede

ser describir o generar teoria de los datos obtenidos (Gonzalez, 2016) este tipo de investigacion se
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pondréa en préctica al momento de la interpretacion de los resultado obtenidos en la investigacion

de mercado.

Método sintético: Permite la reconstruccion de los resultados obtenidos en el trabajo de

investigacion, como también, en la elaboracion de conclusiones y las recomendaciones.

Meétodo analitico: Se enfoca en la descomposicién de un todo, desarticulando en varias partes o
elementos para determinar las causas, la naturaleza y los efectos (Mufioz, 2015). Mediante este

método se podra desglosar el fendmeno en estudio para su analisis posterior.

2.6.1 Técnicas de investigacion

Entrevista: Este sistema se emplea para la recopilacion de informacion, cara a cara, para captar
tanto las opiniones como los criterios personales, formas de pensar y emociones de los
entrevistados (Mufioz, 2015, p.120). La entrevista se realizara a la gerente de la empresa, en donde se
dialogara sobre la situacidon actual de la organizacion.

Encuesta: Es un procedimiento de investigacién que consiste en obtener informacién de las
personas encuestadas donde se pretende explorar, describir, predecir y explicar una serie de
caracteristicas (Banea, 2014). En el presente trabajo de investigacion, se implementaran 2 tipos de

encuestas para diferentes targets.

2.6.2 Instrumentos de investigacion
Guia de entrevista: Dentro de la entrevista se utilizard una guia en donde estara plasmado el
orden de las preguntas a realizar a la gerente de la empresa.

Cuestionario: Es un conjunto articulado y coherente de preguntas para obtener la informacién

necesaria para poder realizar la investigacion de mercado. Desempefia funciones esenciales como:

Trasladar el objetivo de la investigacion a preguntas concretas que seran respondidas por las

personas encuestadas.

Homogeniza la obtencién de informacion, porque todos los encuestados responden a los mismos

items, ya que el cuestionario los formulas a todos por igual.

Si su disefio, estructura, ordenacion y aspecto es aceptado, el cuestionario contribuye eficazmente

a que las personas proporcionen informacion.

Ayuda a que el tratamiento de datos y su grabacion en los equipos informéticos, especialmente

cuando se trata de cuestionarios que se pueden leer con un lector Optico. (Grande & Abascal, 2011)

El presente trabajo tendra 2 cuestionarios diferentes para dos publicos distintos con la finalidad
de cumplir con el objetivo de la investigacion, el cual es, recopilar informacion sobre el

posicionamiento de la empresa y el redisefio de su marca.
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Eye Tracker: Es una herramienta implementada en el estudio de neuromarketing que esta
conformada por una barra de seguimiento ocular con el que se analiza el recorrido de las pupilas
del consumidor o participante mediante tecnologia infrarroja, con el fin de observar cuales fueron

las zonas de mayor fijacion de la persona en estudio. (Crespo, Nadal , & Juaréz, 2017)

Este instrumento serd aplicado a 15 participantes para proceder al estudio biométrico en el analisis
de percepcion sobre el logotipo antiguo juntamente con la nueva propuesta para la empresa
Redisénate Life, estos instrumentos estan ubicados en las instalaciones del laboratorio Neuro Lab
de la Escuela Ingenieria Marketing de la Espoch.

2.7 ldea a defender

El disefio del Branding Corporativo determinara propuestas que apoyaran al posicionamiento de

la empresa Rediséfate Life.

En la elaboracion del presente trabajo se rescat6 informacion en la cual se determind la carencia
de identidad de la empresa en estudio, con la entrevista se pudo detectar la ausencia de la filosofia
empresarial, como también evaluar los factores internos de la misma, la gerente y su socia venian
operando de manera empirica dado que no poseen un responsable del marketing dentro de la
empresa, los hallazgos de la investigacion de mercado arroj6 informacion referente al nivel de
posicionamiento de la empresa como también observaciones negativas hacia el logo, el 56.54%
de las personas encuestadas acotaron que la tipografia y los colores de este no dejaba clara la

actividad comercial de la empresa, llegando a compararla con una de bebidas naturales.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Analisis e interpretacion de resultados

3.1.1 Resultados encuesta clientes potenciales

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la empresa Rediséfiate Life dentro de la

ciudad de Riobamba.

Tabla 1-3: Edad

Variable Porcentaje Respuestas
18-25 26.2% 100
26-33 28.5% 109
34-41 26.4% 101
42 - 49 14.1% 54

50 0 Mas 4.7% 18

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

EDAD
(0]
14% >% 26%

18- 25
26-33

26% 34-41
42 - 49
50 0 Mas

Grafico 1-3: Edad
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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Tabla 2-3: Sexo

Variable Porcentaje Respuestas
Hombre 47.4% 181
Mujer 52.6% 201

Fuente: Investigacién de mercado

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Grafico 2-3: Sexo

SEXO

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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1) ¢ Conoce usted alguna empresa que capacite en temas de liderazgo y potencial humano
dentro de la ciudad de Riobamba?

Tabla 3-3: Conocimiento del servicio

Variable Porcentaje Respuestas
SI 39.01% 149
NO 60.99% 233

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

39%

61%

Sl
NO

Grafico 3-3: Conocimiento del servicio
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: En la grafica se puede observar que existe un alto porcentaje de ciudadanos que no
conocen o0 no se han capacitado en temas de liderazgo y potencial humano. Este es un indicador

positivo para la empresa, ya que, seria un mercado muy amplio al que se puede llegar.
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2) ¢Ha escuchado alguna vez sobre la empresa Rediséfate Life?

Tabla 4-3: Conocimiento de la empresa

Variable Porcentaje Respuestas
Sl 35.86% 137
NO 64.14% 245

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

usl
“NO

Gréfico 4-3: Conocimiento de la empresa
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: Con un porcentaje alto en respuestas negativas la gréafica nos indica que el nivel de
posicionamiento de la marca de la empresa es bajo dentro de la ciudad, a muchos de los
encuestados el nombre de esta no se les hacia familiar.
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3) ¢Por qué medio conoci6 usted a la empresa Rediséfate Life?

Tabla 5-3: Medio en comun con la empresa

Variable Porcentaje | Respuestas
Redes Sociales 13.09% 50
Recomendacion 22.77% 87

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

36%

REDES SOCIALES
RECOMENDACION

64%

Grafico 5-3: Medio en comun con la empresa
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: Mediante la grafica, podemos observar que del total de las 137 personas que conocen
a la empresa, 87 de ellas argumentaba que sabian de la organizacion gracias a que un amigo o
familiar les comentd sobre la misma, la otra parte de la poblacion mencion6 que han visto

publicaciones de fotos y videos en la red social de Facebook por parte de sus conocidos.
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4) ¢ Considera usted que en la actualidad es importante aprender sobre liderazgo y

potencial humano?

Tabla 6-3: Importancia del servicio

Variable Porcentaje Respuestas
SI 68.59% 262
NO 8.90% 34

TALVEZ 22.51% 86

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

u Sl
NO
TALVEZ

Gréfico 6-3: Importancia del servicio
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: Con un total de 262 respuestas afirmativas, la ciudadania de Riobamba aseverd que es
de gran importancia, aprender sobre temas de Liderazgo y potencial humano, acotando que hoy
en dia, es algo a la ciudad y al pais le hace mucha falta.
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Tabla 7-3: Acogida de los servicios

Variable Porcentaje Respuestas
Sl 43.98% 168
NO 22.51% 86

TALVEZ 33.51% 128

5) ¢Estaria dispuesto iniciar un entrenamiento o capacitacion en la empresa Rediséfiate

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

33%

44%

SI
NO

23% TALVEZ

Gréfico 7-3: Acogida de los servicios de la empresa
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: Con un 44% de respuestas afirmativas, las personas encuestadas se mostraron
interesadas en poder acceder a los servicios que la empresa brinda, como también, un 34%
menciond que quizas si lo harian acotando que si se da la oportunidad ellos formarian parte de
este tipo de talleres.
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6) ¢Ha observado alguna vez el siguiente logotipo?

Tabla 8-3: Posicionamiento de marca

Variable Porcentaje Respuestas
SI 43.46% 166
NO 56.54% 216

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

43%

Sl
NO

Grafico 8-3: Posicionamiento de la marca
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: En la grafica se puede observar como la mayoria de las personas encuestas respondieron
gue no habian observado anteriormente el logo de la empresa, por otra parte, un 43% respondi6
que si, que, si lo han observado en varias partes de la ciudad como también en camisas de personas

conocidas y desconocidas, pero que no sabian exactamente la actividad a la que se dedicaba esta.
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7) En una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, califique cada elemento
del logotipo anterior de acuerdo a su criterio. Letra R

Tabla 9-3: Calificacion a la letra R

Variable Porcentaje Respuestas
1 1.83% 7
2 5.24% 20
3 18.85% 72
4 32.20% 123
5 41.88% 160

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

LetraR

1 2 3 4 5

Gréfico 9-3: Calificacion a la letra R del logo antiguo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: Los resultados de la gréfica indican la buena acogida que tuvo la inicial del nombre de
la empresa “R” a muchos de los encuestados les agrado el concepto de esta, argumentando que

tenia un buen estilo.
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8) En una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, califique cada elemento
del logotipo anterior de acuerdo a su criterio. Logotipo completo

Tabla 10-3: Logotipo completo

Variable Porcentaje Respuestas
1 7.59% 29
2 25.65% 98
3 26.70% 102
4 25.13% 96
5 14.92% 57

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Logotipo completo

1 2 3 4 5

Gréfico 10-3: Logotipo completo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: EI nombre de la empresa obtuvo una calificacion predominante en las calificaciones del
2 al 4, en donde muchos de los encuestados afirmaron que denotaba ausencia de fuerza y estética,
también expresaron que la tipografia y colores de este, dejaba un poco de incertidumbre sobre la
actividad comercial de la empresa, llegando a compararla con otra de bebidas naturales. 56.54%
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9) En una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, califique cada elemento
del logotipo anterior de acuerdo con su criterio. Slogan

Tabla 11-3: Slogan

Variable Porcentaje Respuestas
1 3.14% 12
2 4.97% 19
3 18.06% 69
4 34.03% 130
5 39.79% 152

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Slogan

1 2 3 4 5

Gréfico 11-3: Slogan
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: El slogan de la empresa llamo la atencion de varias personas encuestadas, estas
afirmaban que si era familiar, que lo habian escuchado antes en peliculas, videos incluso que lo

habian visto en imagenes, mas no que una empresa lo haya implementado.
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3.1.1.1 Hallazgos encuesta dirigida a los clientes potenciales

Los hallazgos més relevantes dentro del analisis de las encuestas fueron los siguientes:

e Gran parte de la poblacidn en estudio desconoce de empresas que brinden el mismo servicio
de la empresa Rediséfiate Life y un bajo indice del 36% ha escuchado de la misma.

e La poblacion que manifesté conocer a la empresa menciond que, este suceso se dio gracias
a la recomendacion por parte de familiares, amigos o conocidos.

e Un 69% de la poblacion en estudio, acotd que el servicio que presta la empresa es de vital
importancia en la actualidad, demostrando de esta manera que en el mercado existe una gran
demanda por satisfacer.

e  Con un 44% de respuestas afirmativas, los encuestados mencionaron que estarian dispuestos
a iniciar un entrenamiento en la empresa Rediséfate Life, esta respuesta se vio influenciada
con el resultado mencionado en el hallazgo anterior, dado que gran parte de los encuestados
aseguraron que este tipo de servicios son de su agrado y de gran importancia.

e En cuanto a la parte visual de la empresa, gran parte de los encuestados argumentaron que
no han observado el logotipo de laempresa, mientras que otros, mencionaron que si lo habian
observado anteriormente en murales, camisetas y en redes sociales, con lo que podemos
deducir que, la difusién de la marca de la empresa es muy baja y débil dentro de la ciudad
como también en el &mbito digital.

e En la composicién del logotipo antiguo de la empresa se pudo obtener una calificacion
individual de cada elemento de este, en donde destacd la letra R, para muchos de los
encuestados este elemento fue agradable y llamativo, asi como también su slogan, el cual era
muy familiar para ellos, y, por Gltimo, al momento de calificar el logotipo completo, gran
parte de los encuestados mencionaron que este no era de su total agrado, mencionado que
carecia de fuerza o de una mejor composicién en los colores, muchos asociaron a la empresa

con centros naturistas.
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3.1.2 Resultados encuesta clientes actuales

Tabla 12-3: Edad

Variable | Porcentaje | Respuestas
18- 25 28% 26
26-33 30% 28
34-41 22% 21
42 -49 12% 11
50 0 Mas 9% 8

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

EDAD

m18-25
26-33
34-41
42-49
50 o Mas

22%

Graéfico 12-3: Edad
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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Tabla 13-3: Sexo

Variable Porcentaje | Respuestas
Varon 41% 39
Mujer 59% 55

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

SEXO

=Varon

= Mujer

Grafico 13-3: Sexo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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1) Entre una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, ¢ Como calificaria usted
el antiguo logo de la empresa Rediséfate Life?

Tabla 14-3: Calificacion

Variable | Porcentaje | Respuestas
1 10% 9
2 33% 31
3 41% 39
4 12% 11
5 4% 4

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Gréfico 14-3: Calificacion del logo antiguo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: En la gréafica podemos observar que los encuestados calificaron con valores de 2 'y 3 al
logo antiguo de la empresa, ellos expresaron que estéticamente no era agradable, que era simple
y que no dejaba claro la razén social de la empresa.
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2) Entre una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, ¢ Como calificaria usted
el nuevo logo de la empresa Redisénate Life?

Tabla 15-3: Calificacién al nuevo logo

Variable | Porcentaje Respuestas
1 0% 0
2 1% 1
3 6% 6
4 30% 28
5 63% 59

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

63%

30%

0% 1% 6%
1 2 3 4 5

Gréfico 15-3: Calificacion al nuevo logo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: En la grafica se observa como los encuestados calificaron con 45 votos a favor del
redisefio del logo de la empresa, expresaron que este era mas agradable para ellos, denotaba mayor

“trabajo” con colores vivos y nuevos.
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3) Entre una escala del 1 al 5, en donde 1 es muy malo y 5 excelente, ¢El logo ACTUAL de
Redisénate Life le parece atractivo?

Tabla 16-3: Calificacion y percepcion del nuevo logo

Variable | Porcentaje Respuestas
1 0% 0
2 2% 2
3 7% 7
4 28% 26
5 63% 59

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

|

1 2 3 4 5

Gréfico 16-3: Calificacion y percepcion del nuevo logo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: La grafica muestra como mas de la mitad de los encuestados calificaron como excelente
y atractivo el redisefio del logo de la empresa, mencionaron que llamaba mucho su atencion.
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4) Considera usted que el nuevo logo de la Empresa Rediséfate Life refleja innovacion?

Tabla 17-3: Aceptacion del redisefio del logo

Variable | Porcentaje | Respuestas

Sl 98% 92

NO 2% 2

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Aceptacidn del logo

2%

u Sl
“NO

Gréfico 17-3: Aceptacion del redisefio del logo
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: Con un porcentaje del 98% observamos como casi la totalidad de los encuestados dieron
su voto positivo hacia el redisefio del logo de la empresa, argumentando que este cambio

demostraba innovacion y profesionalismo.
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3.1.2.1 Hallazgos encuesta dirigida a los clientes actuales

Los hallazgos mas relevantes dentro del analisis de las encuestas fueron los siguientes:

Los clientes actuales de la empresa Rediséfiate Life quienes han venido trabajando con el
disefio del logotipo antiguo, manifestaron que el mismo carecia de profesionalismo, fuerza
Y que no era de su total agrado, por otra parte, al momento de presentarles la propuesta del
redisefio de marca estos con un total del 63% calificaron al mismo con la mas alta calificacion
de 5 en donde su denominacion fue de “excelente”, como también, obtuvo un gran indice de
aceptacion en la calificacién como atractivo, por ultimo, con un total del 98% de respuestas
afirmativas, los clientes actuales expresaron que el redisefio de marca refleja innovacion en

su composicidn, desde su tipografia hasta los colores implementados en este.
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3.2 Situacién actual de la Empresa

3.2.1 Transcripcion de la Entrevista

Fecha: miércoles, 13 de noviembre del 2019
Lugar: Rediséfiate Life

Hora de Inicio; 11:08 am Hora de Finalizacion: 11:43 am

Entrevistador

Estamos aqui en presencia la sefiora gerente y coach transformacional Alexandra Proafio, con
quién procederemos a realizar la siguiente entrevista para conocer un poco mas sobre la situacion

actual que posee su empresa actualmente.
Vamos a proceder Sefiora Alexandra con la primera pregunta si es muy amable.
Se da paso a la entrevista:

1. ¢Su empresa cuenta con filosofia empresarial?

Buenos dias de antemano muchas gracias por estar aqui Steeven, con respecto al tema de la
filosofia empresarial te cuento que en este momento nosotros nNo poseemos una como tal,
iniciamos el proyecto como un emprendimiento de amigas con mi actual socia Noemi Pusay y la

verdad es que se nos paso por alto este detalle.

2. ¢ Considera que su empresa es innovadora?
Yo pienso que si, porque constantemente estamos en proceso de evolucién de transformacion, yo
considero que nuestro servicio va mejorando y que cada evento, taller o entrenamiento nos deja

nuevas experiencias y puntos para mejorar.
3. ¢Como valora la presencia de su empresa en internet?

Tenemos redes sociales en las que sabemos publicar fotos de los entrenamientos y de vez en
cuando una que otra imagen con alguna frase motivacional y para ser honesta pienso yo que no
se las estd aprovechando o explotando al maximo y esto se debe a que en este aspecto no tenemos
una persona experta en esa area, todo lo realizamos empiricamente, es mas, Noemi es quien se

encarga de las redes y eso, es la creativa del equipo.
4. ¢ Existe una comunicacion interna en su empresa?

Si, siempre se ha mantenido una comunicacion directa con Noemi, conversamos de las ideas que
tenemos en mente para poder concordar las acciones para que se ejecuten, a veces existen

diferencias, que considero son normales.
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5. ¢ Realiza su empresa estrategias de comunicacion externa?

Por el momento no, nosotros trabajamos méas con el concepto de referencias o recomendaciones

del servicio.

6. ¢ Como describiria su presencia en redes sociales?

Seria débil la verdad.

7. ¢Considera usted, que su marca esté asociada al servicio que ofrece?

Si, el nombre de nuestra empresa como sabes es “Rediséfiate Life” haciendo referencia de que

una nueva vida o mejor estilo de vida si es posible si asi lo deseas claro esta.
8. ¢ En su empresa se lleva a cabo estrategias de fidelizacion?

Siempre hemos cuidado mucho la relacion con nuestros clientes, estamos pendientes a ellos y en
contacto mediante los grupos de whatsapp, muchos de ellos siguen llegando con amigos o

familiares para asistir a los entrenamientos que ofertamos.
9. ¢Considera que su empresa esta bien posicionada en el mercado?

Totalmente posicionada no, porque nos falta llegar a mas personas dentro de la ciudad y no todos

nos conocen.
10. ¢ Si su empresa fuera una persona, como la definiria?

Bueno, esta pregunta me parece muy interesante sabes, porque dentro del mundo de
transformacion muchos entrenadores compartimos una misma vision la cual es “Un mundo que
funcione para todos” partiendo desde esta vision, te podria acotar que mi empresa es un agente
de cambio en la ciudad, con valores de responsabilidad, humanidad, respeto, amor incondicional,

admiracion y profesionalismo.

Entrevistador
Eso ha sido todo con respecto a la entrevista, muchas gracias por su tiempo y el apoyo con la

entrevista, un gusto sefiora Alexandra.

Entrevistada

El gusto fue mio, muchas gracias a ti Steeven y espero que esta informacién te sea util.
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3.2.2 Diagnostico de la situacion actual (FODA)

Para determinar la situacion actual de la empresa se realizé un andlisis sobre los factores internos
y externos de la misma, esto de la mano de la herramienta FODA misma que permite al
investigador obtener informacion relevante sobre la situacién por la cual se encuentra la
organizacion, teniendo en consideracion los factores internos y externos de la misma, exponiendo
sus puntos fuertes y debiles los cuales serviran para la toma correcta de decisiones, en concreto,
tal y como lo afirman Kotler y Armstrong; la meta del anélisis FODA consiste en ajustar las
fortalezas de la compafiia con oportunidades atractivas en el entorno y al mismo tiempo eliminar

o0 superar las debilidades, asi como reducir en lo mas posible las amenazas. (Kotler & Armstrong,
2012, pég. 54)

Tabla 18-3: Matriz FODA

f/ v - o Ty / ‘,." - ,l -
/y / // iy yrre’s
J{ -‘ — '-u-f-: '-r#‘-‘ / b v/ -v/*-fif-v by "‘) "‘# ,"/"'"

-

DEBILIDADES AMENAZAS

1) No posee organigrama empresarial 1) Competencia

2) Presencia débil en redes sociales 2) Decrecimiento en la demanda
3) Falta de capacitaciones a su personal 3) Situacién econdmica del pais
4) No posee mision y vision 4) Desempleo

5) Imagen corporativa débil

6) Logotipo poco atractivo sin manual

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1) Entrenadores certificados

2) Prioridad al trabajo en equipo.
3) Ubicacion estratégica

4) Precios competitivos

5) Experiencia

1) Contratos, alianzas estratégicas
2) Expansion a nuevos mercados

3) Ejecucion de nuevos programas
4) Posicionamiento de la empresa

5) Incrementar cuota de mercado

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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3.2.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La matriz EFI se disefia con el propdsito de encaminar al investigador a la toma correcta de
decisiones estratégicas para la empresa, esta matriz permite analizar el ambiente interno misma

que esta conformada por sus fortalezas y debilidades, en donde se procede a evaluar cada factor

otorgandoles una calificacion segun su nivel de impacto. (Quinteros & Hamann, 2016)

Tabla 19-3: Matriz EFI

fedienalte life
FACTORES PESO | CALIFICACION | LEDCACION
DEBILIDADES 50%
1) No posee organigrama funcional 0.1 3 0.3
2) Presencia débil en redes sociales 0.1 2 0.2
3) Falta de capacitaciones a su personal 0.05 1 0.05
4) No posee mision y vision 0.05 2 0.01
5) Imagen corporativa débil 0.1 4 0.4
6) Logotipo poco atractivo sin manual 0.1 3 0.3
FORTALEZAS 50%
1) Entrenadores certificados 0.15 4 0.6
2) Prioridad al trabajo en equipo. 0.1 4 0.4
3) Ubicacion estratégica 0.05 3 0.15
4) Precios competitivos 0.1 4 0.4
5) Experiencia 0.1 4 0.4
TOTALES 100% 3.3

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: Cuando el indice es mayor de 2.5 se considera que la empresa estd en condiciones

favorables para afrontar su ambiente interno de forma adecuada, con una calificacion de 3.3 la

empresa puede apoyarse de sus fortalezas para contrarrestar sus débiles.
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3.2.4 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

La matriz EFE identifica y valora como oportunidad o amenaza cada aspecto de las cuatro
dindmicas del mercado que tiene una empresa: clientes, socios, proveedores y competidores, asi
mismo se procede con el analisis de los factores que la conforman para calificarlos segun su

relevancia. (Quinteros & Hamann, 2016)

Tabla 20-3: Matriz EFE

nedyenaie lije
FACTORES PESO | CALIFICACION | “ALIEEACION

AMENAZAS 50%
1) Competencia 0.1 1 0.1
2) Decrecimiento en la demanda 0.2 2 0.4
3) Situacién econdmica del pais 0.1 3 0.3
4) Desempleo 0.1 3 0.2

OPORTUNIDADES 50%
1) Contratos, alianzas estratégicas 0.1 4 0.4
2) Expansion a nuevos mercados 0.1 4 0.4
3) Ejecucion de nuevos programas 0.1 3 0.3
4) Posicionamiento de la empresa 0.1 4 0.4
5) Incrementar cuota de mercado 0.1 3 0.3
TOTALES 100% 2.8

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: Cuando el indice es mayor de 2.5 se considera que la empresa esta en condiciones
favorables para afrontar su ambiente interno de forma adecuada, con una calificacion de 2.8 la

empresa puede valerse de sus oportunidades para afrontar las amenazas.
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3.25 FODA Estratégico
Tabla 21-3: FODA Estratégico

INTERNOS

FORTALEZAS:

1) Entrenadores certificados

2) Prioridad al trabajo en equipo.
3) Ubicacion estratégica

4) Precios competitivos

5) Experiencia

DEBILIDADES:

1) No posee organigrama empresarial
2) Presencia débil en redes sociales

3) Falta de capacitaciones a su personal
4) No posee misioén y vision

5) Imagen corporativa débil

6) Logotipo poco atractivo sin manual

OPORTUNIDADES:
1) Contratos, alianzas estratégicas
2) Expansion a nuevos mercados

3) Ejecucion de nuevos programas

4) Posicionamiento de la empresa

EXTERNOS

5) Incrementar cuota de mercado

ESTRATEGIAS (FO)

F101: Trabajar con entrenadores certificados abre la
posibilidad de generar alianzas estratégicas.

F202: Trabajar en equipo podra expandir la empresa hacia
nuevos mercados

F505: Utilizar la experiencia laboral puede incrementar su
cuota de participacion en el mercado como también el
posicionamiento de la empresa

F303: Ejecutar nuevos programas aprovechando la ubicacion
estratégica de los salones

ESTRATEGIAS (DO)

D102: Elaborar un organigrama empresarial apoyara a la empresa a crecer
y expandirse en el mercado, esta estructura es la base de la empresa.

D205: Elaborar un cronograma de contenido para las redes sociales de
Facebook e Instagram buscando asi, incrementar la cuota de mercado de la
empresa gracias al uso de las redes.

D604: Redisefiar el logo apoyara a elaborar propuestas que respaldaran al
branding corporativo de empresa, desde su papeleria, uniformes,
identificadores, como también, construir la misién y vision para brindarle un
norte a la empresa. Todas estas acciones aportaran al posicionamiento de
esta.

AMENAZAS
1) Competencia

2) Decrecimiento en la demanda

3) Situacion econdémica del pais

4) Desempleo

ESTRATEGIAS (FA)
F1A1: Contratar entrenadores certificados incrementara el

nivel de aceptacion de la empresa.

F4A3: Realizar un anélisis sobre temporadas altas y bajas,
que encamine a obtener un enfoque proactivo.

ESTRATEGIAS (DA)

D1A1: Implementar un organigrama empresarial hard mas fuerte a la
empresa ante la competencia, apoyard a su crecimiento en el mercado y
servira de guia para su talento humano.

D3A2: Capacitar al personal de la empresa en temas sobre negociacion,
ventas y servicio al cliente, buscando contrarrestar el decrecimiento en la
demanda.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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3.2.6  Propuesta del trabajo de investigacion
Disefio de modelo de Branding Corporativo como estrategia de posicionamiento para la empresa
Rediséfiate Life de la ciudad de Riobamba.

Objetivo General

Proponer la aplicacion del Branding Corporativo como estrategia de posicionamiento para la

empresa Rediséfate Life.
Obijetivos Especificos
Crear el redisefio del logotipo de la empresa mediante el uso de equipos biométricos.

Elaborar el manual de marca en donde se plasme los usos correctos de la misma y que apoyen a
la creacion de la identidad corporativa.

Disefiar estrategias de comunicacion que fomente el posicionamiento de la empresa Rediséfate
Life.

3.2.7  Creacion de la propuesta de branding

En este paso se tomd como referencia los modelos de branding anteriormente mencionados en el
Capitulo I de los autores Llopis y Costa, ambos mencionan 3 fases fundamentales en la creacion
del branding de la empresa y estos son:

e Fase de Investigacion
e [Fase de Construccion

e Fase de Comunicacion

3.2.7.1 Fase de Investigacion

Esta fase se trabaja con el andlisis interno y externo de la empresa, siendo el primer paso dentro
de la creacion del Branding, para el andlisis interno se toman aspectos basicos como lo son la
filosofia de la empresa, identidad empresarial, la marca y sus componentes, para los factores
externos, se trabaja de la mano de los resultados obtenidos de los instrumentos de investigacion
con el fin de proceder a generar ideas y estrategias que respalden la reconstruccion y la difusion

de la marca.

3.2.7.2 Fase de Construccion

Se centra en las propuestas de marca generadas en base a los resultados obtenidos en la fase de
investigacion para posteriormente proceder a su estudio con el instrumento biométrico “eye
tracking” agregando de esta forma un estudio sélido basado en el neuromarketing para que de esa

manera se de paso a la creacion del manual de marca.
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3.2.7.3 Fase de Comunicacion
En esta fase se centraran todos los esfuerzos de marketing para la difusion interna y externa de

las estrategias de posicionamiento gque abarcan el modelo de branding para la empresa.

3.2.8 Propuestas de marca

Para generar las propuestas de marca se tomé en consideracion los datos recopilados en la
entrevista con la gerente de la empresa y la investigacion de mercado. Se elaboraron 3 propuestas
que fueron presentadas a los altos mandos de la empresa tal y como se muestra a continuacion:

Tabla 22-3: Propuesta de marca

Propuesta 1 Propuesta 2 Propuesta 3

'Y ) b o
Hediverniale Ife | Rodizeriate (e

Si lo puedes creer, lo puedes crear

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Las tres propuestas fueron evaluadas con la gerente y su socia, en donde la propuesta nimero 3

seria la propuesta mejor evaluada y apreciada la gerencia.

Una vez seleccionada la propuesta de marca para la empresa Rediséfate Life, el siguiente paso a
seguir sera realizar el estudio de neuromarketing con la herramienta Eye tracking y observar la

percepcion e impacto que genera el logotipo.

55



3.2.9 Estudio de la marca en equipo biométrico eye tracking

El eye tracking es el proceso de medicién del punto de fijacion de la mirada (donde uno esta
mirando) o del movimiento de un ojo respecto a la cabeza. El eye tracker es un mecanismo de
prospeccion de la localizacién y el vaivén de los 0jos. Los eye trackers se usan en indagacion del
sistema visual, psicologia, psicolinglistica y marketing, como un mecanismo de input para la

interaccion hombre-dispositivo y en el boceto de productos. (Brainsigns, 2020)

Este estudio se realizd para el analisis del logo antiguo y la propuesta del redisefio de la marca,
con 15 participantes en las instalaciones del laboratorio Neuro Lab de la escuela de Marketing de

la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Tabla 23-3: Cotejo de logos

LOGO ANTIGUO LOGO REDISENADO

LN
Rediyenale life

Si lo puedes creer; lo puedes crear

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Analisis: Gracias a la investigacion de mercado se pudo recopilar informacién fundamental para
el redisefio del logotipo de la empresa, como se puede observar, se modificé el tipo del logo
antiguo a un imagotipo, el imagotipo esta compuesto por un simbolo y una palabra, esto permite
separar los elementos de la marca para poder implementar su uso de forma mas practica, como
también posicionarla. Se mantuvo la letra “R” gracias a la acogida que tuvo en las encuestas y
también por pedido verbal de los directivos, quiénes acotaron que esta letra se mantenga por ser
parte de la historia de la empresa, se modifico la tipografia del nombre por una mas sélida y

atractiva al igual que su eslogan.
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3.2.6.1 Mapa de calor

Tabla 24-3: Mapa de calor - Eye Tracking

RESULTADOS OBTENIDOS DEL EYE TRACKING

LOGO ANTIGUO

LOGO REDISENADO
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er, lo puede

Fuente: Neuro Lab
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: En los mapas de calor aplicado al logo antiguo, se puede observar que la parte que mas
Ilamé la atencion de los participantes fue parte del eslogan y nombre de la empresa de forma
dispersa, por otra parte, en el logo redisefiado se observa como el punto de interés se enfoca

precisamente en la letra R y posteriormente, al nombre de la empresa, esto deja claro que el

redisefio apoya al posicionamiento de su simbolo como también al nombre de esta.
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3.2.6.2 Recorrido visual

Tabla 25-3: Recorrido visual - Eye Tracking

RESULTADOS OBTENIDOS DEL EYE TRACKING

LOGO ANTIGUO LOGO REDISENADO

4
Qi N
wdis?iiateGife

o ® ®
y IR L
Bei%ronale ' Vle

9&.\6 pue des creer, lo puedes crear

Fuente: Neuro Lab
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Andlisis: En la gréafica del logo antiguo se puede observar como muchos de los participantes se
enfocaron en el slogan de la empresa para luego llegar a su nombre, en la grafica del redisefio del
logo, se observa que el simbolo de la empresa “la letra R” genera el primer impacto visual a los
participantes conjuntamente con la dilatacion de la pupila, este factor nos deja claro que en los
participantes se generd una emocion de por medio al momento de visualizar la letra R, el recorrido

visual continua por la lectura total del nombre de esta y llegando por ultimo a su slogan.
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3.2.7 Estrategias

Tabla 26-3: Estrategia de identidad corporativa

ESTRATEGIA N°1

NOMBRE DE LA

ESTRATEGIA Filosofia empresarial

Generar fidelidad y confianza en los clientes actuales y potenciales, estructurar el
norte de la empresa.

] Crear la filosofia empresarial apoyara a la empresa en el cumplimiento de sus
DESCRIPCION objetivos, incrementar en su talento humano la identificacion y el sentido de
pertenencia con la misma.
RESPONSABLE Dpto. Marketing
Departamento de marketing
1. Elaborar la propuesta de la mision de la empresa en base a las siguientes
preguntas:
¢Quiénes somos?
¢ Qué hacemos?
TACTICA 2. Elaborar la propuesta de la vision de la empresa en base a las siguientes
preguntas:
¢Cbémo seremos en el futuro?
¢ Qué haremos en el fulturo?
3. En listar los valores que caracterizan a la empresa

OBJETIVO

v' Asesoria profesional $175
COSTO v Impresién de Misién y Vision $10

TOTAL | $185

FRECUENCIA Una sola vez
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

MISION

Somos una empresa que brinda capacitaciones, talleres y entrenamientos de transformacion
cuantica, que tiene como fin, inspirar a la mayor cantidad de seres humanos, llevandolos a
descubrir su maximo potencial y talentos ocultos, apoyandolos a crear una realidad distinta en sus

vidas.
VISION

Ser pioneros en erradicar la sobrevivencia de las personas en nuestra region y pais, formando

lideres comprometidos y al servicio con un mundo que funcione para todos.

Valores corporativos

e Amor e Profesionalismo e Respeto

¢ Liderazgo ¢ Hnrolamiento ¢ Integridad
¢ Rigurosidad s Servicio * Irrazonable
e Congruencia e Pasion
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Figura 9-3: Organigrama empresarial

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

MISION |

SOMOS UNa empresa gue brindd capaditacio-
nes. taleres y entrenamientos de transforma-
Cion cudntica, gue tiene como fin, inspirar ala
gleriels Fontidod de seres humanos, levando-

[e%:2¢) ubrir su mcximo potencial v talentos
ocultos, @poyandolos a crecr una redlidad
distinta en sus vidas.

)

Ser. eros en erradicar la scorevivencia

de las personas en NUestra region v pais, for-
rmando lideres comprometicos v al servicio
con un mundo gue funcione para todos.

Figura 10-3: Misidn, vision y valores corporativos

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

VALORES
CORPORATIVOS

AMOR
LIDERAZCO
RIGURIDAD
CONGRUENCIA
PROFESIONALISMO
ENROLAMIENTO
) SERVICIO
PASION
RESPETO
INTEGRIDAD
IRRAZONABILIDAD




Tabla 27-3: Estrategia de identidad corporativa

ESTRATEGIA N°2

NOMBRE DE LA

Manual de identidad corporativa

ESTRATEGIA
OBJETIVO Potar a la empresa con la guia sobre el uso y aplicacién correcta de su nuevo
imagotipo.
] Estructurar la correcta aplicacion del logotipo y su simbologia, mismo que sera de
DESCRIPCION apoyo para el especialista en marketing en la aplicacion adecuada del logotipo en
las diferentes estrategias a desarrollar.
RESPONSABLE Dpto. Marketing
Administrativo
1. Reunion entre la gerente y coordinadora de la empresa para dialogar sobre
el redisefio del logo de esta.
. 2. Elaborar una lluvia de ideas
TACTICA . . .
3. Seleccionar la mejor y mas puntuada de las propuestas
Departamento de marketing
4. EIl responsable del departamento de marketing se encargard de la
elaboracién del manual de identidad corporativa.
COSTOS v' Servicios profesionales $400
FECUENCIA Una sola vez

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

tJ

Z’eaﬁ)éiiale

Si lo puedes creer, lo puedes crear
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INTRODUCCION

Este manual de identidad corporativa compila los elementos constitutivos del mejoramiento del

imagotipo y con ello también, de su identidad corporativa de la empresa Rediséfate Life.

Como elementos primordiales, se establecen las pautas de construccion, el uso de tipografias y

las diferentes aplicaciones visuales de la marca.

La consolidacion de la imagen de marca requiere una atencién especial a las recomendaciones
expuestas aqui en este manual, el mismo garantiza los criterios y comunicacion correcta para la

difusién pablica de la marca

Este manual es la tinica herramienta “viva” y presente de la empresa para establecer todo tipo de

aplicacién que conlleve el uso de la imagen corporativa.

Las directrices que contiene este manual no pretenden restringir la creatividad, sino, ser una guia

gue abra nuevas posibilidades creativas de comunicar de forma correcta su esencia.
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SIMBOLOGIA BASICA

En el redisefio y modernizacion de la imagen de la empresa se respet6 su trayectoria e historia,
por ello, en el imagotipo observamos que se mantiene la tradicional letra R en el centro de este,
en dicha letra se construyd de manera minimalista con las iniciales del nombre de la organizacion
“R L”, este esta acompafiado de las orbitas de un atomo el cuél hace referencia a la fisica cuantica
y su esencia en el salto cuantico de transformacion implementada por el Phd. John Hanley.

Las circunferencias evocan la perfeccion, lo infinito puesto que nunca termina. También es
sindnimo de proteccidn, movimiento y adaptabilidad.

La combinacion de los colores juega un papel muy importante, ya que, representan el enfoque y
las caracteristicas de la empresa, el AZUL es el color de la inteligencia, la tranquilidad, la
confianza y la eficacia, el VERDE refleja fertilidad y esta asociado con la riqueza, prosperidad,
vitalidad y abundancia, transmite esperanza, bienestar y paz.

En la construccidon del &tomo se puede observar la forma de 2 corazones, estos se los asocian con
la labor diaria y el enfoque primordial que caracteriza a la empresa, el cual es, amar a los seres

humanos, estar comprometidos y en riesgo por un mundo que funcione para todos.
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IMAGOTIPO

La construccion de un imagotipo se deriva de la aplicacion de un isotipo (icono o simbolo) méas
el logotipo (letras, palabras o cifras), con ello, la marca puede implementar el uso bien sea de
estos 2 elementos juntos o por separados, permitiéndole posicionarse de manera simbolica como
también verbal. Esta caracteristica permite al experto en marketing ejecutar multiples aplicativos

de la marca.

$%%)

Z’M” 124 ’e — Logotipo

Si lo puedes creer, lo puedes crear

— Simbolo

7cm
1

5.5cm

5D

Z’M«wﬁafﬂlf?
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CONSTRUCCION DEL IMAGOTIPO

Colores corporativos:

C: 79.69% C: 92.58%
M: 16.41% M: 92.58%
Y: 0% Y: 0%

K: 0% K: 0%

C: 96%

M: 94%

Y: 46%

K: 17%

C: 55.86% C: 90.23%
M: 0% M: 46.48%
Y: 90.63% Y: 92.97%
K: 0% K: 11.72%

’ ’ ~ ~
< e-
Sl lo puedes creer, lo puedes crear
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77%
0%
91%
0%

90%
46%
93%
12%



1 2

C: 79.69% C: 92.58% __
M: 16.41% M: 92.58%
Y: 0% Y: 0%
K: 0% K: 0%
L ®
.72.16%

2 Degradado con
inclinacion de -90¢

1 2

C: 55.86% C: 90.23%
— M: 0% M: 46.48%
Y: 90.63% Y: 92.97%
K: 0% K: 11.72%

— Degradado con
inclinacion de -90¢
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ESCALA DE GRISES

°*®
Tediyenale life

Si lo puedes creer, lo puedes crear

Redenale life

Si lo puedes creer, lo puedes crear
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TIPOGRAFIA PRIMARIA
Lighthowse Peroonal e

El lettering principal se baso en esta tipografia, tal y como lo observamos en el nombre de la
empresa “Redisériate e, en el resalta la simetria que este tiene, el cual permite que se adapte de

manera arménica con el disefio.

’E? ar' o d !5 ”
Si lo puedes creer, lo puedes crear

ABCYDETCUHTTHLNNTOPRRETUYW &Y
abedefghijkimniopgroluvwey:

TIPOGRAFIA SECUNDARIA
Times New Roman

En su slogan se implemento esta tipografia dado que cumple con el propoésito de diferenciarse del

nombre de la marca con su slogan.

Si lo puedes creer, lo puedes crear.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmninopgrstuvwxyz
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USO CORRECTO

e =

&2

[ ®
W 5’ I dad E ﬂ) W 6 VL od E ',
Silo puédes ereer; lo puer;.r crear ’ / g Silo pm;..l'c.\' creer, lo puedes crear ’

-

8%

\d
'Y ) ) °
Rediyenate life Hedenale lfe

Si o puedes creer, lo puedes crea Si lo puedes creer; lo puedes crear
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USO INCORRECTO
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APLICACIONES DE LA MARCA
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PAPELERIA

0979216117
0984902347

Chile y Tarqui
Altos de Camari
'y A ”
M)W / e Fb.com/RedisenateLifeOficial.com @
puedes c

Silo puedes creer;lo puedes crear. redisenatelife4(@gmail.com

/ STEEVEN

PARTICIPANTE

WM&JJ?M
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Tabla 28-3: Estrategia de promocion y difusion

ESTRATEGIA N°3
E(SDT“@F;E(?EALA Promocidn y difusion de material POP
Posicionar la marca en la mente de los clientes actuales y potenciales e incrementar
OBJETIVO la interaccion con la marcar. yP
) Implementar el uso de material POP como indumentaria, papeleria, esferos, carpetas
DESCRIPCION y tarjetas de presentacion dentro de la oficina para generar una buena imagen
corporativa y también publicidad de la empresa.
RESPONSABLE Dpto. Marketing

Departamento de marketing

1. Elresponsable del departamento de marketing se encargard realizar la lista
de articulos que se utilizaran para la empresa.

2. Posteriormente, se realizara propuestas puntuales para el desarrollo del
material POP.

. 3. Adquirir las proformas y seleccionar la mejor opcion.
TACTICA ) . o .

4. Seleccionar los articulos tales como: camisetas, esferos, carpetas, hojas
membretadas y tarjetas de presentacion.

5. Estos articulos seran entregados al personal de oficina y también a los
clientes que se registren en los programas y talleres ofertados por la
empresa.

Articulos:

v/ Camisetas para el personal $10 c/u (10) $100

v Esferos para oficina $0.60 c/u (24) $14.4

v/ Carpetas para participantes $0.45 c/u (1000) | $450

COSTO v Hojas membretadas $0.03 c/u (1000) | $30
v Tarjetas informativas (1000) $50 $50
v' Gafetes o identificadores $3 clu (5) $15
TOTAL $659.4
FRECUENCIA Semestral

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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.

CENTRO
Estay en riesgo por Transformacitin
Ludntica § por un mundo gue
funciong para todos

CENTRO
Estoy en riesge por Transformacitin
Cuéntica y por un mundo que
funcione para todas

Redizériate life

.Eg%

Redipéiiate e

N\,
NOEMI
PUSAY

[OORDINADORA

ALEXANDRA
PROAND

CDACH

"Estay en riesgo por Transformacion
Cudntica y por un mundo que
funcione para todos."

"Estoy en riesgo por Transformacion
Cuédntica y por un mundo que
funcione para todes."
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Usted tiene derecho a una vida y una vida solamente,
incluyendo un nacimiento y una muerte. Al aceptar la vida,
usted reconoce que su participacion a lo largo del curso de

la vida y los resultados que produzca son Ginicamente su
propia responsabilidad. No hay repeticiones. Ni la duracién
de la vida, ni la calidad de vida estan garantizadas. No hay
garantias. No hay reembolsos o intercambios.
Esto es lo que hay. Disfruta.

FICHA DE INSCRIPCION
ENTRENAMIENTO AVANZADO N

Nombres complet

Celular: Convencional: Gl

Edad: E-mail:

Referido por: Escarapela

FORMAS DE PAGO

Inversién:

Formas de pago

Efectivo ] Tarjeta [] Transferencia [] Depésito []
Abonos:

Saldo!

IMPORTANTE

En caso de que la persona no se presente ¢l dia del inicio del entrenamiento o se
retire durante el mismo, NO HABRA REEMBOLSO DE DINERO, la inversién del
entrenamiento avanzado es personal e intransferible a otros participantes y
procesos.

He leido cada una de las clausulas y las firmo en total acuerdo y uso de mis facultades
mentales.

2
cl.
@ Fb.com/RediscnateLifeOficial.com RUC: 0691743640001
redisenatelife4(cgmail.com Razon Social: Redisénate Life
(©) 0979216117 - (984902347 (®) Chile y Tarqui, Altos de FEPP
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Tabla 29-3: Estrategia de comunicacion en redes sociales

ESTRATEGIA N°4
NOMBRE DE LA Cronograma y plantillas para publicaciones en redes sociales
ESTRATEGIA gramayp parap
OBJETIVO Incrementar el reconocimiento de marca en los usuarios actuales y potenciales de la
empresa.
) Elaborar un cronograma mensual para postear contenido que atraiga la atencion de
DESCRIPCION los clientes actuales y potenciales de la empresa, generar interaccion por parte de
los internautas
RESPONSABLE Dpto. Marketing
Departamento de marketing
1. Realizar un estudio de Benchmarking a las paginas que tengan el mismo
giro de negocio de la empresa.
2. Elaborar cronograma mensual de publicaciones para postear en las redes
TACTICA sociales.
3. Crear plantillas y arte que identifique el contenido de la empresa en las
redes sociales, marco para fotos y otro para contenido.
4. Pagar publicidad para promocionar talleres o dar a conocer la empresa
en las redes sociales.
v/ Community Manager $317 por mes
COSTO v Publicidad por Facebook $25 por mes
v Publicidad por Instagram $25 por mes
TOTAL | $367
FRECUENCIA Trimestral

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

héom/Redisenaté

vnr'vv
1'"

/

Fi%ura 11-3: Marco de fotos para redes sociales
aborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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PLANIFICACION SEMANAL DE CONTENIDO

a Tipo contenido . - . Red Social
Semana| Dia Hora Enlace] Texto|Imagen |Video Especificaciones contenido FB1G [0TRO HASHTAGS
Lunes | 08:00 X Frase de Motivacion X | X #FelizLunes #HappyMonday #Yaes
Martes | 09:15 X Fotos del entrenamiento X | X #EntrenamientoBasico #Liderazgo
Miercoles | 09:15 X Promocionar entrenamiento B | x | x #Coaching #CoachingTransformacional #RiobambaVive
S1 Jueves | 17:00 X Meme X | X #AmoAmiBuddy #Meme
Viernes | 17:00 X x__|Frases Coaching X | X #Liderazgo
Sabado [ 09:30 | x Frase de Motivacion X | X #Liderazgo #Motivacion #Emprendedores
Domingo | 11:00 X X |Videos liderazgo X | x #Liderazgo #TrabajoEnEquipo
Lunes | 08:00 X Frase de Motivacion X | x #FelizLunes #HappyMonday #Yaes
Martes | 09:15 X Fotos del entrenamiento X | X #EntrenamientoBasico #Liderazgo
Miercoles | 09:15 X Promocionar entrenamiento A | x | x #Coaching #CoachingTransformacional #RiobambaVive
S2 Jueves | 17:00 X Frase de Motivacion X | X #Liderazgo #Motivacion #Emprendedores
Viernes | 17:00 X X |Frases Coaching X | x #Liderazgo
Sabado | 09:30 X Cartas de la comunidad X #YosoyRedisenateLife #ExistimosPorTi
Domingo | 11:00 X X |Videos liderazgo X | x #Liderazgo #TrabajoEnEquipo
Lunes | 08:00 X Frase de Motivacion X | x #FelizLunes #HappyMonday #Yaes
Martes | 09:15 X Fotos del entrenamiento X | x #EntrenamientoBasico #Liderazgo
Miercoles | 09:15 X Promocionar entrenamiento X | x #Coaching #CoachingTransformacional #RiobambaVive
S3 Jueves | 17:00 X Meme X | x #AmoAmiBuddy #Meme
Viernes | 17:00 X x |Frases Coaching X | x #Liderazgo
Sabado | 09:30 | x Frase de Motivacion X | x #Liderazgo #Motivacion #Emprendedores
Domingo | 11:00 X X |Videos liderazgo X | x #Liderazgo #TrabajoEnEquipo
Lunes | 08:00 X Frase de Motivacion X | x #FelizLunes #HappyMonday #Yaes
Martes | 09:15 X Fotos del entrenamiento X | x #EntrenamientoBasico #Liderazgo
Miercoles | 09:15 X Promocionar entrenamiento B | x | x #Coaching #CoachingTransformacional #RiobambaVive
S4 Jueves | 17:00 X Frase de Motivacion X [ X #Liderazgo #Motivacion #Emprendedores
Viernes | 17:00 X X __|Frases Coaching X | X #Liderazgo
Sabado | 09:30 X Cartas de la comunidad X #YosoyRedisefateLife #ExistimosPorTi
Domingo | 11:00 X X |Videos liderazgo X [ X #Liderazgo #TrabajoEnEquipo

Figura 12-3: Cronograma de publicaciones en redes sociales
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

El AMOR

NO es amor
hasta que lo

das al

MUNDO

'a;le lUfe

: lo puedes crear

'g@ ; \ 0979216117 o Chiley Tarqui
¥ \\ 0984902347 Altos de Camari

Figura 13-3: Arte para contenido de redes sociales
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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Tabla 30-3: Estrategia de publicidad exterior.

ESTRATEGIA N°5

NOMBRE DE LA Publicidad exterior.

ESTRATEGIA
OBJETIVO Generar conocimiento de la marca dentro de la ciudad de Riobamba.
DESCRIPCION Implementar publicidad exterior para generar impacto visual y posicionamiento de

la marca en la mente del cliente actual y potencial.

RESPONSABLE Dpto. Marketing

Departamento de marketing
1. Determinar cudl serd el tipo de publicidad a implementar con la aplicacion

de esta estrategia.
2. ldentificar si es publicidad Persuasiva, informativa o de refuerzo

TACTICA 3. Contratar el alquiler de vallas publicitarias en la zona céntrica de la ciudad
y en el sector de la Politécnica de Chimborazo.
4. Elaborar las propuestas a implementar.
- v Alquiler de vallas publicitarias $150 (2 meses)
COSTO TOTAL | $300
FRECUENCIA Semestral

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

cnaﬂllll' gmm }
Y Mdﬂ humm m 0'..!

mumm

s

Flgura 14 3: Propuesta de vaIIa pubI|C|tar|a
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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Tabla 31-3: Estrategia de comunicacion externa

ESTRATEGIA N°6
TOMEREDELA [ e
OBJETIVO Generar posicionamiento y ventas en la web
) Implementar la pagina web para informar al internauta sobre los talleres que realiza
DESCRIPCION la empresa incluso llegar a ofertarlos.
RESPONSABLE Dpto. Marketing
Departamento de marketing
1. Recopilar la informacion necesaria para la estructuracion de la pagina web
2. Disefar la pagina web acorde a las necesidades de la empresa
TACTICA 3. Verificar si el nombre para el dominio est libre
4. RedisefiateLife.com se encuentra libre
5. Comprar el dominio
COSTOS ; g?e?clz?c'l)ﬂ \é\gzti)na Web ?11.7550(2?;?2?:?: ISrofesional)
FRECUENCIA Anual

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

Inicio Sobre mi Servicios Proyectos Contacto

e

Formacion de alto impacto
Coaching empresarial y potencial humano

a B =3 NN . N

Figura 15-3: Pagina web
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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Tabla 32-3: Estrategia WhatsApp Business

ESTRATEGIA N°7
Eso_mi?égal‘p‘ WhatsApp Business
OBJETIVO Crear imagen corporativa en redes sociales.
Implementar la aplicacion de WhatsApp Business, otorgara a la empresa mayor
DESCRIPCION realce y profesionalismo al momento de contactarse con sus clientes actuales y
potenciales.
RESPONSABLE Dpto. Marketing
Departamento de marketing
TACTICA 1. Descargar de la PlayStore la aplicacion WhatsApp Business
2. Crear perfil de la empresa
COSTOS v Aplicacién | $0
FRECUENCIA Anual

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

EE Apps Categorias v Pantalla principal Listas de éxitos Nuevos lanzamientos

Mis aplicaciones

Comprar
WhatsApp Business
< Juegos WhatsApp Inc. Comunicacion %k k Kk 1528710 &
Familia € Todos
Seleccién de los e
e app es compatible con todos tus dispositivos
E Agregar a la lista de deseos
Cuenta

Formas de pago
Mis suscripciones
Canjear

Mi lista de deseos
Mi actividad de Play

Guia para padres

WhatsApp Business de Facebook

WhatsApp Business te permite contar con una presencia empresarial en WhatsApp, comunicarte de

Figura 16-3: Estrategia Whatsapp Business
Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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3.2.8 Plan de accion

Tabla 33-3: Plan de accion

ESTRATEGIA TACTICAS/ACCIONES RESPONSABLE INICIO FIN COSTO
Elaboracion de Manual de )
IDENTIDAD S , Dpto. Marketing | 01/01/21 | 01/02/21 | $400
identidad Corporativa
CORPORATIVA
Filosofia empresarial Dpto. Marketing | 01/01/21 | 01/02/21 $185
IMAGEN
Material POP Dpto. Marketing | 01/03/21 | 01/05/21 | $659.4
CORPORATIVA
Cronograma de publicidad .
] Dpto. Marketing | 01/06/21 | 01/07/21 $367
3 en redes sociales
COMUNICACION — - -
Publicidad exterior Dpto. Marketing | 01/07/21 | 01/07/21 $300
EXTERNA _ _
Pégina web Dpto. Marketing | 01/06/21 | 01/07/21 $229
WhatsApp Business Dpto. Marketing | 01/06/21 | 01/07/21 $0
TOTAL $2140.4

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019

3.2.9 Presupuesto

El presupuesto que se espera implementar en cada una de las estrategias para la empresa es el

siguiente:

Tabla 34-3: Presupuesto

# ESTRATEGIA PRESUPUESTO
IDENTIDAD CORPORATIVA

1 Manual de Identidad Corporativa $400

2 Filosofia empresarial $185

IMAGEN CORPORATIVA

3 Promoci6n y difusion de material POP $659.4
COMUNICACION EXTERNA

4 Cronograma de p_ublicidad en redes $367

sociales

5 Publicidad exterior $300

6 Pagina web $229

7 WhatsApp Business $0

TOTAL $2140.4

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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3.2.10 Evaluacién

Para realizar el seguimiento de las estrategias planteadas en el presente documento, se establecen
las siguientes métricas, mismas que proporcionaran informacion cuantitativa a de la empresa.

Tabla 35-3: Evaluacion

ESTRATEGIA METRICA FORMULAS FRECUENCIA

. Prc,)momon Y . ROI “Retorno de | Ventas - Valor de la inversion
difusion de material

la inversion” Valor de la inversion
POP

*100 Semestral

Interacciones en la red social

Cronograma de e P
o en los tltimos 28 dias. .
publicidad en redes | % de Engagement - *100 Trimestral
sociales Total de usuarios alcanzados

en los Gltimos 28 dias

Elaborado por: Maldonado, Steeven, 2019
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CONCLUSIONES

La investigacion se fundamentd en documentacion bibliografica de varios autores expertos
en el tema que respecta el branding y el posicionamiento de marca, contribuyendo en el
desarrollo de criterios propios en base a lo investigado, de esta manera se pudo adquirir
nuevas bases tedricas ricas en conocimiento con el fin de implementar y actualizar dicha
informacion, el presente trabajo de investigacion se ve validado y respaldado cientificamente

a través del marco tedrico aqui elaborado.

La utilizacidn de las diversas herramientas de analisis que apoyaron al diagnostico de la
situacion actual de la empresa Rediséfiate Life, demostraron que no era el mas 6ptimo, sin
embargo, se puede rescatar que tanto a nivel interno y externo la empresa posee fortalezas y
oportunidades capaces de contrarrestar y hacerle frente al impacto que derivan de las
debilidades y las amenazas.

El modelo branding se apoya como primera instancia en el redisefio de la marca dado que el
logotipo juega un papel importante en la creacion del branding corporativo de la empresa,
como también en su identidad frente al mercado, la marca se encuentra respaldada con un
manual de marca y los estudios realizados con los equipos biométricos de neuromarketing,
las estrategias creadas en el presente trabajo de investigacion influenciaran en el

posicionamiento de la empresa Rediséfate Life.
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RECOMENDACIONES

Este trabajo de investigacion podria ser utilizado como fuente de investigacién bibliografica
valedera, permitiéndose ser actualizada o incrementar criterios de fundamento cientifico para

futuras investigaciones.

La empresa Rediséfiate Life puede tomar en consideracion todos los criterios y resultados
proporcionados por las herramientas de investigacion referentes a la situacion interna y
externa de la empresa, mismos que fueron considerados para la realizacion de las estrategias

que tienen como fin, contrarrestar las falencias detectadas en el transcurso de la investigacion.

El modelo Branding debe ser aprovechado en su totalidad para poder incrementar el
posicionamiento de la empresa en el mercado, cabe destacar que el branding propuesto en el
presente trabajo se encuentra respaldado gracias a la implementacion de las herramientas de
neuromarketing, mismo que reflejo que la marca propuesta genera un impacto en el ser

humano.
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GLOSARIO

Marketing: Es la suma de muchas partes, que se integran cada vez mas, como piezas de un
rompecabezas, al tener un actuar transversal en la empresa, que afecta a las diversas areas y se
retroalimenta de ellas, y que debe gestionar una doble via: por un lado, recoger permanentemente
el requerimiento del cliente, desde afuera, asi como mantener y actualizar la identidad de marca,

desde adentro (Leyva, 2016).

Posicionamiento: Se da en la mente de los clientes cuando una marca de un producto o servicio
logra vincularse con los atributos mas significativos para un particular grupo o segmento de
consumidores a quienes se dirige (la marca); de esta manera los asocia a esta marca,

diferenciandose de las de los competidores (Leyva, 2016).

FODA: Este instrumento de analisis también se le conoce como anélisis SWOT por sus siglas en
inglés o DAFO. Las letras FODA significan fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Las fortalezas y debilidades corresponden al andlisis del ambiente interno; mientras que las
amenazas o riesgos Yy las oportunidades al &mbito externo (Luna, 2016).

Investigacién de mercado: Es aplicar una metodologia para detectar, obtener y analizar la
informacién referente a las necesidades, deseos, gustos, preferencias, recursos, actitudes y
comportamiento de los consumidores actuales, futuros o potenciales, para encauzar el desarrollo
estratégico del negocio, rumbo a nuevas oportunidades e innovaciones del mercado y para

apoyarlo a desarrollar e implementar las acciones de mercadotecnia (Luna, 2016).

Segmentacion de mercados: Es un proceso que consiste en dividir en grupos homogéneos el
mercado 0 conjunto de consumidores total a partir de una o varias caracteristicas que los
identifiquen, al objeto de planificar y dirigir una oferta de bienes y/o servicios diferenciada, con

capacidad para satisfacer las necesidades y demandas propias y especificas de cada segmento
(Hernandez, Garrido, & Gonzélez, 2016).

Estrategia: La estrategia de marketing especifica el uso que se hara de las cuatro pes que integran
el marketing mix para adaptarse a las necesidades concretas del mercado objetivo a partir de una

ventaja sostenible sobre la competencia (Rodriguez & Ammetller, 2018).
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