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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se basé en el desarrollo de una Gestion del Branding, con la
finalidad de posicionar el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK”
en la ciudad de Riobamba. La metodologia utilizada fue clave para el desarrollo de la
investigacion utilizando técnicas e instrumentos para obtener un diagnostico situacional como es
la entrevista basada en la matriz RMG para analizar factores internos y externos de la empresa.
Se aplicaron encuestas a la poblacion econdémicamente activa ocupada con el fin de conocer la
percepcion y el nivel de posicionamiento de la empresa en el mercado local, ademas se realizé un
analisis de los factores criticos de éxito méas relevantes de su principal competencia. Con la
entrevista se pudo identificar las falencias internas y externas, teniendo como resultado que la
empresa se encuentra en situacion semilla lo cual indica que debe mejorar la gestion marca para
que pueda llegar a tener un posicionamiento y desarrollar actividades de marketing acorde a las
necesidades y tendencias del mercado. Dentro de estudio de mercado se evidencio que el 83% de
la poblacién no conoce de la empresa, ademas tienen una percepcion negativa de la marca actual
empresa porque no es de facil recordacién, pronunciacion y atractiva. En cuanto al analisis de la
competencia se determiné que la empresa CENREFK no es competitiva en cuanto a promocién,
publicidad, presencia en redes sociales e internet. Se concluye que la empresa, marca y/o servicio
no esta posicionada en el mercado. Es por esta razon que se recomienda aprovechar las propuestas
establecidas ya que se disefié una nueva marca que identifica el proposito, filosofia empresarial y
todo lo que representa a la empresa, ademas se desarrollé estrategias de marketing que permitan

lograr un posicionamiento de la empresa con el fin de construir relaciones duraderas.

Palabras claves: < MARKETING >. < COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING >,
< BRANDING >, < POSICIONAMIENTO >, < ESTRATEGIAS >.
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ABASTRACT

This research work was based on the development of a Branding Management, in order to
position the High Complexity Comprehensive Rehabilitation Center "CENREFK" in the city of
Riobamba. The methodology was key to the development of the research using techniques and
instruments to obtain a situational diagnosis such as the interview based on the RMG matrix to
analyze internal and external factors of the company. Surveys were applied to the economically
active employed population in order to know the perception and level of positioning of the
company in the local market, in addition an analysis of the most relevant critical success factors
of its main competence was carried out. With the interview, it was possible to identify internal
and external shortcomings, having as a result that the company is in a seed situation, which
indicates that it must improve brand management so that it can have a positioning and develop
marketing activities according to the needs and market trends. Within the market study it was
evidenced that 83% of the population does not know about the company, they also have a
negative perception of the current company brand because it is not easy to remember,
pronunciation and attractive. Regarding the analysis of the competition, it was determined that
the CENREFK company is not competitive in terms of promotion, advertising, presence in social
networks and the Internet. It is concluded that the company, brand and / or service is not
positioned in the market. It is for this reason that it is recommended to take advantage of the
established proposals since a new brand was designed that identifies the purpose, business
philosophy and everything that represents the company, in addition, marketing strategies were
developed that allow to achieve a positioning of the company with the in order to build lasting

relationships.

Keywords: <MARKETING>, <INTEGRAL MARKETING COMUNICATION>,
<BRANDING>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado “Gestion del Branding para posicionar el Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK” en la ciudad de Riobamba, surgio
debido a que carece de una marca autentica, es poco reconocible y no genera identidad a la
empresa por lo que se encuentra en desventaja competitiva respecto a otras empresas del mismo
sector, por esta razén resulta necesario disefiar una gestion del branding y de esta manera
establecer un marca sélida y lider que tenga notoriedad en el mercado local, de esta forma se

podra promover el servicio, marca y/o empresa.

Por consiguiente, el desarrollo del presente trabajo estd conformado por tres capitulos con el fin

de mantener un orden para su realizacion, a continuacién, se presenta su contenido:

En el Capitulo I, hace referencia al marco teorico, el mismo que esta conformado por el estado
del arte respecto a los antecedentes sobre la gestion del branding y posicionamiento en donde se
tom6 como referencia a tres trabajos de investigacién, de igual forma contiene fuentes
bibliograficas temas que son importantes para el desarrollo de la investigacion y a su vez sirvieron

para validar y sustentar tedricamente el objeto de estudio.

En el Capitulo Il, se detalla el marco metodolégico que es un punto clave ya que permitio conocer
los procedimientos que se llevaran a cabo en la investigacién, por lo se establecié métodos,

técnicas e instrumentos que fueron claves para dar una pauta a la situacion actual de la empresa.

En el Capitulo 111, se desarrolla el marco de resultados y discusion de resultados dado a través de
las técnicas e instrumentos para conocer la situacion actual de la empresa como es la aplicacion
de la Matriz RMG, que sirvio para conocer el nivel de innovacion, competitividad,
posicionamiento de marca y sobre el desarrollo de actividades de marketing, de igual forma se
utiliza la técnica de encuesta para conocer la percepcion y el nivel de posicionamiento del Centro
de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK” en la ciudad de Riobamba, la misma
que fue aplicada a la poblacién econémicamente activa (ocupada ) de Riobamba, finalmente se
realizo el analisis de la competencia tomando en cuenta a los dos competidores mas importantes

como el Centro de Fisioterapia “San Nicolas” y el Centro de Fisioterapia y Rehabilitacion “Santa

Mbnica”, para llegar a una conclusion se establecieron los aspectos mas destacados.

Por consiguiente, se disefiaron propuestas en cuanto a la gestion del branding con el objetivo de
que la empresa tenga un posicionamiento en el mercado local, de acuerdo a los resultados se tomd

cuenta el desarrollo de estrategias de branding, posicionamiento, precio y comunicacion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacidn

El presente trabajo de investigacion consta de los siguientes antecedentes que son un punto clave
para el desarrollo y sustento de la investigacion, por lo que se fundamenta en base a
investigaciones anteriores que contribuyan con el tema respecto a la gestion del branding y su
influencia en el posicionamiento de una organizacion, siendo asi que se ha tomado el trabajo de
titulacion de la autora Antonella Olivo de la Universidad Internacional del Ecuador con el tema
“Desarrollo de la estrategia de branding para el chocolate artesanal Wifiak de la comunidad de

Arcionar, Provincia del Napo” presentado en el periodo junio 2016, se concluye que:

El estudio realizado en la empresa Wifiak se enfoca en establecer un andlisis, desarrollo e
implementacion de estrategias del branding para poder posicionar el chocolate Wifiak en otro
mercado. Por otro lado, el branding es considerada una herramienta necesaria para poder crear,
construir, manejar y desarrollar una marca correcta y efectiva, que tenga notoriedad y genere un
valor emocional en los clientes, por lo tanto, es importante seguir pasos claves y estratégicos para
conseguir una arquitectura de marca autentica, que debera ser desarrollados de la mejor manera
con el fin de cumplir los objetivos empresariales, tener un posicionamiento, crear percepciones

positivas y aumentar la participacion de la empresa en el mercado. (Olivo, 2016, pp. 12-40)

El trabajo de titulacion del autor Campos Catillo Juan de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo con el tema “Estrategia de branding para el posicionamiento de la junta de artesanos

folkloricas del canton Riobamba” presentado en el afio 2016, se concluye que:

El principal objetivo de esta investigacién es desarrollar estrategias para posicionar la marca de
Artesanos Folkléricos, ademas quiere contribuir a recuperar las costumbre y tradiciones mediante
estrategias de branding que refleje la identidad cultural de esta empresa. Para ello es importante
aplicar estrategias de branding que buscan crear y gestionar una marca, la misma que vende estilos
de vida y no productos, crear fieles seguidores y no clientes, por ende, es importante crear una
marca autentica que entregue al cliente contenido de valor y asi pueda llegar en la mente del
consumidor y generar una percepcion positiva, en donde el consumidor considere a los productos
0 servicios en el mercado Unico, mejor y especial. Es necesario recalcar que el branding tiene la

capacidad de transmitir y entregar al cliente valor emocional. (Campos, 2016, pp. 17-21)

El trabajo de titulacién de la autora Torres Diana de la Universidad de las Américas con el tema
“Branding corporativo para la gestion de identidad e imagen de la empresa Sofimen Eyewear”

presentado en el afio 2018, se concluye que:



El tema desarrollado tiene la finalidad de proponer un branding corporativo para que la empresa
SofiMen eyewear, ubicada en la ciudad de Quito tenga notoriedad y pueda fidelizar a sus clientes
a través de la marca corporativa, en si el branding se basa en gestionar productivamente una
marca siendo esta un activo intangible para ello es importante identificar, estructurar y comunicar
los atributos propios que representen el proposito de una empresa, adema representa a una
organizacién las identifica y las diferencia de la competencia, debido a que estad conformada por
mision, vision, valores, cultura y personalidad. De esta forma logra identificacion con sus clientes

internos y externos. (Torres, 2018, pp. 12-16)

1.2 Marco teorico

La presente investigacion esta conformada por los siguientes aportes tedricos dando a
conocer la importancia de la Gestion del Branding para el posicionamiento del Centro
de Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK.

1.2.1. Marketing

El marketing implica identificar y analizar las necesidades, deseos y tendencias existentes en el
mercado y de esta manera poder satisfacerlas de la mejor manera posible, esto se da por medio
del desarrollo de ofertas o intercambio de productos o servicios que crean valor en el cliente a
cambio de una utilidad o beneficio, esto se dara de acuerdo a las necesidades del publico objetivo
de una organizacion y asi transmitirlas y acercar de forma efectiva los productos o servicios.
(Rivera, 2015, p. 26)

El marketing ha evolucionado constantemente y se ha ido adaptado a las nuevas necesidades del
mercado, por ende, se considera un proceso que influye en la orientacion de la empresa al
momento de definir e implementar estrategias. Su objetivo es crear relaciones duraderas con los
clientes, intenta generar y lograr experiencias inolvidables y perdurables con la marca, productos
0 servicios, ademas busca los medios para anticiparse a los requerimientos del cliente esto se ve
reflejado en la satisfaccion de sus necesidades y expectativas. Para ello, se debera obtener y
analizar informacidn suficiente pablico objetivo, ya que es el arte que permite tener “enamorados”

a los clientes. (Alvarez, 2016, p. 4)

Por lo tanto, es una disciplina encargada de analizar y estudiar el comportamiento del consumidor
y del mercado, teniendo como fin atraer, captar, retener y fidelizar clientes potenciales para
incrementar las ventas de una marca o empresa. Por consiguiente, el marketing comprende
actividades como la investigacion de mercados, formulacién de estrategias, identificar
oportunidades, entre otras, ya que promueve el intercambio de productos de valor con sus

semejantes. (Maldonado, 2019, p. 9)



Para terminar, el marketing se basa en predecir los comportamientos de los clientes por medio de
una investigacion de mercados, ademas integra medios online que proporciona el marketing
digital y offline que son parte del marketing tradicional y la aplicacion de estrategias 360°, con el

objetivo principal de establecer confianza y fidelidad en el cliente. (Andrade, 2016)

1.2.1.1. Obijetivos del Marketing

e Incrementa las ventas

e Fideliza a los clientes

¢ Aumenta la visibilidad de una marca, empresa y/o productos o servicios

e Administra y gestiona una marca

e Construye relaciones duraderas con los consumidores y colaboradores de la empresa
e Educa al mercado o cliente

e Atraey seduce a los colaboradores (Mesquita, 2018, p. 6)

1.2.1.2. Funciones del Marketing

Funcién del Marketing

[
Satisfacer las necesidades del mercado

Implementar productos diferenciadores
y generadores de valor

\
Identifica e implementa una adecuada
mezcla de marketing

v

Relaciones Perdurables Posicionamiento Alto nivel de competencia

e

Crecimiento empresarial

Figura 1 - 1: Proceso sistematico de la funcién del marketing

Fuente: (Prettel, 2016, p. 36)

Por medio de este proceso sistematico se concluye que la funcion del marketing se enfoca en
alcanzar un crecimiento o desarrollo empresarial y que gane un posicionamiento en el mercado,
como resultado de la satisfaccion de las necesidades y cumplir con las expectativas del mercado,
a través de un producto o servicio. Por lo que deberé ser disefiado o elaborado con eficiencia y
calidad, que tenga como principal objetivo satisfacer una necesidad o deseo, solucionar un

problema, entregar beneficios y sobre todo construir una conexion emocional con cada uno de los



clientes, a partir de esto se tendrd compromiso, lealtad y fidelidad en el cliente. (Prettel, 2016, p.
36)

1.2.2. Marketing estratégico

Se conoce como el conjunto de acciones y técnicas que realiza una empresa para destacar y
alcanzar el éxito por encima de su competencia, enfocada en realizar una planificacion,
investigacion de mercado o un analisis profundo de los consumidores para conocer sus
necesidades, encontrar oportunidades y controlar acciones orientadas al mercado. (Pulido, 2015,
p. 24)

Por lo tanto, es la dimensidn estratégica compuesto por objetivos a medio y largo plazo, siendo
la manera mas amplia de planear acciones comerciales desde la empresa hacia el publico objetivo,
enfocada en realizar un profundo andlisis del pablico objetivo o mercado, para ello se desarrolla
un andlisis de las necesidades y deseos de los clientes, por lo tanto se define a partir desarrollo de
objetivos, estudiar y descubrir estrategias para su cumplimiento, ademéas de elegir que sean
consideradas mas apropiadas para la empresa son principios fundamentales de la disciplina en su
enfoque estratégico. (Soria, 2016, p. 23)

Los objetivos son primordiales para disefiar un plan de marketing que integre acciones
estratégicas, por lo que su planteamiento responde a las necesidades especificas que tenga la
empresa en relacion al tipo de impacto que quiera en el publico al que se dirige, para poder
establecer y fijar objetivos de marketing estratégico se debera tomar en cuenta de los recursos que

dispone la compafiia. (Soria, 2016, p. 24)

La vision del marketing estratégico debe cumplir lo siguiente:

Descubrir y analizar a un target nuevo y segmentarlos para el desarrollo
productos y servicios orientados para cada uno.

Ampliar la cartera de productos o servicios segun los cambios y tendencias del
mercado y de la competencia. )

Trabajar para generar un valor diferenciador respecto a la competencia.

Fortalecer el posicionamiento de marca

Desarrrollar herramientas estratégicas para trabajar a medio y largo plazo.

Figura 2 - 1: La vision del marketing estratégico

Fuente: (Pulido, 2015, p. 24)

Realizado por: Serrano, 2021



1.2.3. Marketing operativo

El marketing operativo se basa en disefiar y ejecutar un plan de marketing mix que sea adecuado
para poder dar cumplimiento a los objetivos y estrategias de posicionamiento previamente
establecidos. Por tanto, con el marketing operativo se disefian y se llevan a cabo una serie de
acciones para poder implantar las estrategias de segmentacion y posicionamiento establecidas
durante el marketing estratégico. Para ello, la empresa debe contar y analizar cuatro variables
conocidas como las 4P del marketing mix que son clave dentro de una organizacion: producto,

precio, distribucion y comunicacion. (M. Rico & Sacristan, 2017, p. 273)

Es una gestién que busca seducir y entrar a nuevos mercados existentes, encargado de ejecutar y
controlar acciones a corto y medio plazo, ademas el marketing operativo se concreta en aumentar
la cuota de mercado y en establecer presupuestos de marketing para dar cumplimiento a los
objetivos organizacionales permitiendo conocer su rentabilidad. Por lo tanto, su funcién es
aumentar el volumen de ventas y utilizar para este efecto los medios de venta méas eficaces,
minimizando los costes de venta., siendo asi, un factor determinante que incide directamente en

la rentabilidad a corto plazo de la empresa. (Madrigal, 2015, p. 2)

Por consiguiente, es el aspecto mas visible y efectivo de la gestion del marketing, debido en
especial a que la publicidad y la promocién ocupan un lugar fundamental debido a que es el
encargado de ejecutar acciones. Cierto nimero de empresas se han acercado al marketing a través
de la publicidad. Por el contrario, otras organizaciones han tenido la tendencia de no aplicar el
marketing en sus actividades, asimilando implicitamente marketing a publicidad. Por ende, se
considera como el brazo comercial de la empresa permitiendo que un plan estratégico

desembogque en resultados notables. (Madrigal, 2015, p. 2)
Los elementos sobre los que trabaja y componen el marketing operativo son:

e Precio del producto o servicio
e Packaging

e Politicas comerciales

e Acciones de comunicacion

e Campanfias publicitarias

e Gestion de proveedores

e Crear 0 aperturar nuevos canales de comunicacién (Lopez, 2017)

1.2.4. Marketing Mix
Es una herramienta clasica del marketing, la misma que fue creada por McCarthy en 1960, el
mismo que comprende a los cuatro componentes basicos: productos, precio, distribucion y

comunicacion, o también conocidas como las 4Ps del marketing, las mismas que pueden



considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir
sus objetivos comerciales. Para ello es necesario que estas variables del marketing mix se
combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si.
(Espinosa, 2016, p. 1)

A continuacion, se presenta los elementos que conforman el marketing mix o las 4Ps:

1.24.1. Producto

Es uno de los elementos que compone el marketing mix ya que abarca a los productos y/o
servicios que comercializa una empresa, ademas es el medio por el cual se satisfacen las
necesidades y expectativas de los consumidores. Por tanto, al definir un producto se debera
determinar la necesidad a satisfacer, entregar un beneficio, trabajar sobre sus componentes como:
laimagen, marca, packaging (envase), forma, servicios posventa, entre otros, por lo que el gerente
de marketing debe tomar decisiones sobre la cartera de productos, crear estrategias de
diferenciacion, del ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos para mejores

resultados. (Espinosa, 2016, p. 2)

1.2.4.2. Precio

El precio es el componente mas importante del marketing mix por el cual entran los ingresos de
una empresa. Antes de fijar el precio se debe estudiar al consumidor, mercado, costos,
competencia, entre otras. En esta variable se da a conocer que el consumidor es quien determina
si hemos fijado de forma correcta el precio, puesto que compara el valor recibido del producto
adquirido frente al precio que ha desembolsado o entregado por él, es decir que para establecer el
precio de un producto la empresa debera enfocarse en el valor percibido que ofrece. (Espinosa,
2016, p. 2)

1.2.4.3. Plaza o Distribucion

La plaza o distribucion consta de un conjunto de actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta, esta variable juega un papel clave en la gestion
comercial de cualquier organizacion, en esta accion es necesario trabajar continuamente para que
el producto llegue a manos del consumidor final en el tiempo, lugar y en adecuadas condiciones,
por lo que es importante estudiar el mercado objetivo o target, ademas existen varias formas de
distribuir un producto dependiendo de las caracteristicas del producto, de los consumidores y de

los recursos que se tiene a disposicion. (Espinosa, 2016, p. 2)

1.24.4. Comunicacion

Gracias a la comunicacion las organizaciones tienen la posibilidad de conocer, como sus
productos satisfacen las necesidades de su publico objetivo. En la actualidad se puede encontrar
diferentes herramientas de comunicacién como es la: venta personal, promocion de ventas,

publicidad, marketing directo y las relaciones pablicas. La manera en que se combinen estas
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herramientas dependera del producto, del mercado, del publico objetivo, de la competencia y de

las estrategias que se hayan definido. (Espinosa, 2016, p. 2)

1.2.5. Comunicacion Integrada del Marketing (CIM)

Permite integrar y coordinar los diferentes canales de comunicacion y herramientas que generen
una combinacion facil de comprender por el consumidor final, ademas facilita a entregar mensajes
claros, coherentes y persuasivos sobre un producto, servicio, marco y/u organizacion, es decir
ayuda a que una marca “hable” con una sola voz y crear relaciones duraderas. (Estrella & Segovia,
2016)

La CIM trata de integrar estratégicamente todas las herramientas del mix de comunicacion (fuerza
de ventas, publicidad, venta personal, marketing directo, relaciones publicas, organizacion de
eventos, promocién de ventas, marketing digital, entre otros), de manera que exista una
coordinacion y tengan como resultado una influencia o contribucién en la imagen de los
consumidores sobre una marca y transmitir al publico objetivo mensajes consistentes y sea de
interés. (D. Rico, 2016, pp. 17-18)

1.2.5.1. Beneficios de la Comunicacion integrada de Marketing

Los beneficios que proporciona la Comunicacién Integrada de Marketing a una organizacion es:

e Mejora la eficacia de las comunicaciones, ya que ayuda a que un mensaje sea claro,
coherente, tenga influencia y un impacto positivo.

e Genera ventajas competitivas.

e Logra mayor eficiencia, debido a que dirige mejor los esfuerzos y se reducen los costes de
las campafias de comunicacion.

e Mejora las relaciones entre la empresa y su publico objetivo, porque crea contenido de
valor, relevante y apropiado, ademas genera una comunicacion continua e interactiva.

¢ Reduce conflictos internos y disminuyen los costes, esto evita que se dupliquen estrategias
de comunicacion innecesarias, mejore la eficiencia operativa y que los mensajes tengan
coherencia.

¢ Mejora el rendimiento financiero, por medio del valor de marca. (Santana et al., 2019)

1.2.5.2. Objetivos de la Comunicacion Integrada de Marketing
Tabla 1- 1: Objetivos de la CIM

OBJETIVOS SIGNIFICADOS

Crear notoriedad Es crear conciencia sobre la existencia, relevancia y

posicionamiento de la marca, para que sea
identificada, recordada y reconocida por el

consumidor.




Transmitir conocimiento Dar a conocer la propuesta de valor que se ofrece,
ademas informar los atributos y caracteristicas de una
marca, producto, servicio y/o empresa.

Lograr posicionamiento Es crear personalidad e imagen de marca.

Generar confianza Generar seguridad y confianza, por medio de

sentimientos, valores y sensaciones positivas respecto

a lamarca.

Provocar emociones Establecer lazos emocionales

Motivar a la accion Ofrecer motivaciones que provoque un impulso de
compra.

Infundir lealtad Establecer vinculos a largo plazo, haciendo que el

consumidor considere la marca como su prima

alternativa y que este recomiende a otras personas.
Conectar e interactuar con las Crear experiencias de marca, interacciones, construir
personas relaciones duraderas con la marca, por medio de una

conexién emocional.

Fuente: (Santana et al., 2019)

1.2.6. Branding

Es un proceso de estudio, creacion, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de marca para
implementarlo en medios, por lo que es considerada como el ADN, el alma de una organizacion,
ya que no solo representa un logotipo en su forma, color, tipografia o estructura visual; es mas
que eso, la marca tiene valor que asume actitud, personalidad, asociacién y emociones. El cliente
debe ser el fin de una marca, lo que dice, siente o0 piensa de un servicio o producto, define como
los clientes quieren que lo vean, transmitiendo su esencia, fortalezas, experiencias, liderazgo,
entre otros, por eso, debe ser auténtica, flexible, funcional y diferenciadora para posicionarse en

la mente del consumidor. (Murillo et al., 2017)

El branding es el arte de gestionar de forma integral una marca, es decir, que trabaja por dos vias
como es lo material, debido a que toda marca esta ligada o sujeta a la realidad, como es al producto
o servicio, la funcion, precio, entre otros y por la via de los suefios: lo inmaterial, aspiracional y
simbolico. De manera que los resultados que se obtengan del branding dependeran de la
concepcion integral, que abraca la coordinacion de todos los resortes de la marca y de la gestion
integrada, incluyendo la estrategia, la operacién y el control con vision de largo alcance. (Costa,
2015, p. 6)

La marca implica construir una promesa, un vinculo, relaciones estableces y duraderas, las
mismas que deben basarse en generar percepciones positivas y experiencias en el cliente cuando

se conecta con ella, ademéas de establecer beneficios funcionales y sociales debe asegurar

9



conexiones emocionales con el consumidor, por lo tanto, se considera un elemento para alcanzar

una ventaja competitiva a largo plazo. (Casanoves, 2017, p. 9)

1.2.6.1. Obijetivos del branding

Establecer una propuesta de valor Unica o crear ventajas competitivas.

Construir plataforma de marca, que serd el soporte estratégico para las acciones de la
organizacion.

Disefiar e implementar estrategias de branding 0 marca conjuntamente con estrategias de
marketing y negocio que estén orientadas al mercado.

Posiciona la marca en el mapa de posicionamiento competitivo.

Gestiona adecuadamente los medios de comunicacién acordes a la plataforma de marca
permitiendo comunicar su esencia y propdsito.

Coloca a todos los integrantes de la organizacion bajo el paraguas de la marca para
aprovechar su activo principal.

Responder con coherencia a los clientes y clientes potenciales en todos los medios de
comunicacion.

Ayuda a que la marca sea construida y dotada de significados Unicos, atributos y valores.
Crea y define personalidad de la marca.

Crear y aumentar la propuesta valor de la organizacion para consumidores, mercados,
accionistas, entre otros grupos.

Establece una conexion y contenido emocional de la empresa.

Construir un entorno diferenciador, Unico y rentable que empuje la gestién o actividades

empresariales. (Razak, 2017)

1.2.6.2. Funciones del branding

Genera valor y diferenciacion de marca.

Ofrece respaldo y prestigio a los productos, marca o empresa.

Desarrollo, construccidn y gestién de marcas.

Genera una conexion emocional y racional con el cliente.

Posiciona a la empresa y permite que una marca ocupe un lugar en la mente del consumidor.

Permite crear una percepcién y asociacion positiva en el mercado meta. (Endor, 2020)

1.2.6.3. Dimensiones del branding

El branding esta compuesto de emociones, experiencias y percepciones que ocurre en la mente de

las personas, a continuacion, se muestran las dimensiones que componen el branding:
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e Concepto de marca: debe ser atractivo y persuasivo para quien entre en conexion con la
marca, debe ser notorio al momento de su creacion, construccion y desarrollo, con el fin de
tener potencial a largo plazo.

e ldentidad de marca: expresa la esencia, proposito, quien es y como es percibida una marca,
en si es un conjunto de atributos y elementos identificativos que componen una marca, por
lo tanto, es la forma en que una marca es percibida por su publico objetivo, por lo que debera
tener actitud y estar conformada por una identidad visual, verbal y emocional.

e Conciencia de marca: se refiere al estado en que una marca consigue ser identificada,
reconocida y recordada por su publico objetivo, ademas esta dimensidn permite determinar
quien conoce una marca.

e Posicionamiento de marca: es aquello que una marca esta dispuesta a efectuar para ser quien
quiere ser, es una herramienta tactica que determina quién es, que hace y porque es una marca
importante para su mercado. El posicionamiento sefiala qué lugar ocupa la marca en la mente
del consumidor.

e Fidelidad a la marca: es el nivel de confianza y compromiso del cliente hacia una marca, es
generar un vinculo emocional, en donde se puede reconocer cuando un consumidor siempre
insiste en adquirir la misma marca.

e Capital de marca: es el valor que tiene una marca desde el punto de vista de su capacidad
para generar mas ventas gracias a su notoriedad.

e Influencia de marca: se refiere a la influencia que genera la gestién de marca en el éxito de
las empresas, determina el comportamiento y actitud de los consumidores ante una marca,
esta dimensidn esta compuesta por tres factores como: la notoriedad, personalidad y lealtad
de marca. (Razak, 2017)

1.2.7. Marca

Una marca es un nombre, un término, un simbolo, un disefio, entre otros, que identifica a un
producto, servicio o experiencia. Es un intangible con un valor estratégico para las
organizaciones, ya que hoy en la actualidad es un verdadero reto de los productos, sin embargo,
la marca constituye un intangible capaz de construir un vinculo o conexién emocional entre la
organizacién y el consumidor, transmitiendo valores que logren captar, retener y fidelizar al
cliente. (Murillo et al., 2017)

La marca representa el nivel de satisfaccion que el cliente desea y espera del proceso de compra.
Por tanto, el desarrollo de marca crea estructuras mentales y ayuda al cliente a organizar lo que
conoce acerca de los productos y servicios facilitando su toma de decisiones, durante este proceso
el cliente crea valor a la empresa permitiendo que perciban las diferencias entre marcas de una

categoria de producto, estas diferencias estan ligadas con los atributos o beneficios del producto,
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0 puede que estén vinculadas con consideraciones intangibles respecto a la imagen. (Casanoves,
2017, p. 12)

La marca aporta valor a los productos a lo que da soporte al menos por cuatro vias:

Creando un vinculo con los consumidores cuyo objetivo es la fidelizacion de los clientes a
partir de su identidad, experiencias de consumo que esto genera un reconocimiento de marca
y notoriedad en las clases de productos en las que esta presente.

Logrando por esta via una posicién de privilegio en el proceso de decisién de compra de los
consumidores de ese segmento de bienes.

Haciendo que estos ultimo identifiquen la calidad de la marca con la de sus productos, lo que
crea ventajas competitivas de larga duracion.

Creando asociaciones a la marca y a su imagen, elemento diferencial relevante y soporte de

la estrategia de compra. (Calvo, 2016, pp. 26-27)

1.2.7.1. Proceso de desarrollo de marca

Analisis: es el diagndstico para conocer el estado actual de la marca, se efectud en clientes
internos y externos.

Brand Laboratorio: es el equipo de produccién de ideas entre creativos y disefiadores que
ejecutan e implementan sus propuestas a partir de la investigacion.

Identidad: es un punto clave para establecer la personalidad marca — consumidores.

Valor: es la forma en como actualmente nos perciben los consumidores y que quieren saber,
sentir, escuchar, e idealizar.

Evolucidn: define cuales son las estrategias para posicionar y que herramientas son eficaces.
(Murillo et al., 2017)

1.2.7.2. Condiciones de la marca

Simplicidad: se refiere al menor numero de trazos. La pregnancia de una marca, la fuerza
optica y memoristica esta ligada con su simplicidad.

Originalidad: lo fundamental en una marca debe ser su esencia, proposito, autenticidad,
identidad y singularidad, es decir no debe parecerse a la de sus competidores.
Universalidad: segin los objetivos comunicativos, se debe tomar una decision sobre
posicionar la marca en un ambito global o local. Sin embargo, esta condicion no debe
entenderse como una dimesion de la empresa 0 mercado.

Normatividad: la composicion, disefio y proporcion de una marca debera constar en un
manual de identidad corporativa. Esto evita problemas futuro para conservar la unidad de la
marca, en aspectos como tamarfio, colores e impresion de las diferentes piezas gréficas, al

igual que las presentaciones audiovisuales. (Flérez, 2015, pp. 55-56)
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1.2.7.3. Elementos de la imagen de marca

La marca posee una serie de elementos para poder generar una imagen sélida que permita que esa

marca de fécil recordacion y diferenciacion.

Naming: es el proceso que permite definir y desarrollar el nombre de una marca, para ello es
importante que sea establecido en funcién a caracteristicas idoneas como la originalidad,
sencillez, facil de recordacidn, pronunciacién, entre otros, con el fin de que ayude a
posicionar la marca.

Logotipo: es un elemento importante que forma parte de la marca porque ayuda a que sea
facilmente identificada, reconocida y sea asociativa, por ende, es necesario que el logotipo
sea construido de forma adecuada, ya que es el elemento que estara en constante interaccion
con el cliente.

Eslogan: es un elemento diferenciador de la marca, el mismo que facilita la constancia de las
campafas, ya que los buenos esldganes sobreviven al paso del tiempo y pueden ser
recordados mucho tiempo después de finalizar las camparfias publicitarias, por ende, debe ser
de fécil recordacion, corto, original y debe generar un impacto positivo. (Sotelo, 2015, p. 20)
Color: es un elemento importante en la construccion de la identidad corporativa, ya que cada
color esta asociado a emociones y provocan sensaciones al consumidor, siendo asi que
cuando una marca tiene contenido cromatico, se le atribuye valores. El color ayuda a
despertar emociones en los stakeholders o distinguir productos de una misma linea, ademas
hace que un producto sea mas atractivo, permitiendo generar estimulos para atraer la atencion

del consumidor, da personalidad y posiciona la marca. (Baratas, 2016, p. 29)

Tabla 2 - 1: Psicologia del color

Color Emocion
Rojo Dinamismo, calidez, agresividad, pasion, energia.
Azul Profesionalidad, seriedad, integridad, sinceridad, calma,
infinito.
Verde Naturalidad, ética, crecimiento, frescura, serenidad
Amarillo Calidez, amabilidad, positividad, estimulacion, alegria,
luminosidad.
Naranja Innovacion, modernidad, juventud, diversion,

accesibilidades, vitalidad.

Violeta Lujo, realeza, sabiduria, dignidad, misterio, espiritualidad,

equilibrio, armonia.

Blanco Pureza, limpieza, sencillez, ingenuidad, noble suavidad.

Negro Poder, satisfaccion, prestigio, valor, atemporalidad, muerte.
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Fuente: (Baratas, 2016, p. 29)

1.2.7.4. Valor de marca

La marca es considerada un activo intangible que entrega a la empresa beneficios, para ello las
empresas deberan definir e implementar estrategias orientadas a crear capital de marca para los
clientes. Una marca al ser un activo intangible de la empresa debe recibir el mismo procedimiento
que un activo tangible, por lo que debera ser auditado y gestionado, siendo asi que el valor de
marca puede ser reflejado en cdmo piensan, sienten y actdan los clientes con relacién a la marca.
(Llopis, 2015)

Para analizar la complejidad que conforma el valor de marca se emplea los siguientes indicadores:

e Notoriedad, es un indicador elemental, puesto que si una persona no recuerda una marca no
es capaz de reconocerlas, en si se refiere a la solidez de una marca al momento de ser
recordada por el consumidor en situaciones diferentes

e Calidad percibida, hace referencia a la percepcion o valoracion subjetiva del target sobre la
calidad de un servicio o producto, por eso es importante que una empresa proyecte una buena
calidad para construir una marca fuere.

e Asociaciones de marca, se entiende por las imagenes mentalas relacionadas a la memoria
en torno a la marca y con las que el consumidor le da significado, las mismas que responden
a cualquier estimulo sensorial y a cualquier proceso psicoldgico interno como son las
emociones, ademas establecen un conocimiento sobre la marca en la mente del consumidor.
(Baratas, 2016, p. 22)

1.2.7.5. Tipos de marcas
Las siguientes marcas descritas a continuacidn son importantes y sirven para establecer marcas y

saber su composicion:

e Marca descriptiva: define la actividad empresarial.

e Marca toponimica: define el origen de una marca, puede ser ciudad, region o pais.

e Marca simbdlica: define el nombre por hechos culturales o religiosos, histérico, entre otros.

e Marca por contracciones: hace referencia cuando se utilizan iniciales de la actividad
empresarial o de sus propietarios.

e Marca patronimica: es cuando se define la marca por el nombre o apellido del propietario
0 puede ser de un familiar que ser duefio de la empresa.

e Marca de analogia: considera uno o varios elementos de la misma actividad.

e Lluvia de ideas: son aquellas marcas que no son reales, son mitolégicas o0 no son existentes.
(Vallejo, 2016, pp. 33-34)
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1.2.8. Posicionamiento

El posicionamiento es la forma en que los consumidores lo definen por tener los mejores atributos;
es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor frente a la competencia,
imagen percibida por los consumidores en relacién a otros que compiten directamente con él,
ingresa a formar un papel protagénico las percepciones que tiene el consumidor del producto,
servicio o de la empresa. El posicionamiento ayuda a poner en marcha un proceso de analisis
interno y externo, para conseguir la imagen ideal o deseada en la mente del consumidor frente a

la competencia. (Ojeda & Marmol, 2016, p. 40)

El posicionamiento de marca se basa en crear una conexion emocional entre una marca y la mente,
y es lo que impulsa a poder elegir a través de comparaciones con otras marcas, iniciando por los
atributos a los que se intenta asociar una marca, segin como se definan y establezcan durante las
etapas de creacion y desarrollo de concepto de identidad (personalidad e imagen). Estas
asociaciones se generan a través del conjunto de comunicaciones que realiza una marca, por lo
que las personas interpretan en funcion de cémo percibimos el uso de las imagenes, sonidos,
medios, productos, servicios, entre otros, que se encaminan hacia nuestras emociones y nuestro

subconsciente. (Gonzélez, 2012)

1.2.8.1. Etapas en el proceso de posicionar

1. Sintetizar, se da a partir de los 2. Ejecutar, estrategias de
significados de la marca y de un comunicacion, para posicionar el
concepto claro y simple que tenga concepto en la mente del
como resultado un beneficio. consumidor.

Figura 3 - 1: Etapas en el proceso de posicionar

Fuente: (Mir, 2015)

Realizado por: Serrano, 2021

1.2.8.2. Estrategias de posicionamiento
Los consumidores posicionan los productos o servicios que compiten en el mercado teniendo en
cuenta ciertos elementos, por lo que es importante que la empresa planifique adecuadamente la

estrategia de posicionamiento, es por ello que se establece una serie de estrategias como:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas o atributos del producto y/o servicio.

e Posicionamiento en base a relacion calidad/precio.

e Posicionamiento con respecto a las ocasiones de uso.

e Posicionamiento relacionado a las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen.
e Posicionamiento a través del nombre, es un factor clave, ya que el cliente adquiere por su

nombre 0 marca, y no por el producto en si.
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Posicionamiento por el estilo de vida.

Posicionamiento con relacion a la competencia. (Ojeda & Marmol, 2016, pp. 41-42)

1.2.9. Matriz RMG

Es una herramienta que permite realizar un andlisis de la situacion actual tomando en cuenta

factores internos y externos de las actividades de marketing que son determinantes para conocer

el nivel de competitividad de la organizacion, asi como la aceptacion o rechazo por parte del

mercado meta, esto beneficiara para tomar medidas correctivas o desarrollar acciones. (Martin,
2019)

1.2.9.1. Aplicacion de la Matriz RMG
La matriz RMG se fundamenta en el estudio de 10 variables para la elaboracidn del cuestionario,

COmo son:

Monopolio y/o liderazgo absoluto del sector: esto hace referencia cuando una empresa se
encuentra en una situacién o posicion de poder frente a la competencia.

Atencion al cliente: es importante conocer el ratio de clientes satisfechos y tomar en cuenta
el porcentaje de reclamaciones, ya que esto ayudara a desarrollar acciones para que la
organizacién pueda conservar su posicionamiento en el mercado.

Politica de comunicacién de la companfia: hace referencia a la comunicacién interna y
externa de la empresa, por ende, toda empresa debe desarrollar acciones de comunicacién sin
importar su tamario.

Politica de fijacién de precios: es importante que se desarrolla una estrategia comercial que
respalde los precios elevados de una empresa, por el contrario, sufrira rechazo por parte del
mercado o publico objetivo.

Infraestructura inadecuada: toda empresa debe tener un equipo de trabajo cualificado para
que puedan tomar decisiones acertadas y cubrir a posibles demandas.

Capacidad de cambio: menciona que toda empresa debe tener la capacidad de innovar y
adaptarse a los cambios producidos por el mercado y a las nuevas tendencias, de esta forma
se tendra ventaja competitiva.

Desconocimiento del cliente: esta variable ayuda a que la empresa conozca a sus clientes,
cuales son sus tendencias y necesidades, es decir conocer a su target.

Menosprecio de la competencia: hace referencia que toda empresa debera tomar en cuenta
a todos sus competidores independientemente de su tamafio y recursos.

Fidelidad de la clientela: en esta variable ayuda a evaluar el nivel de aceptacion o rechazo
por parte del cliente, por lo tanto, se deberd desarrollar acciones que para una mejor

fidelizacion.
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¢ Nivel de posicionamiento: toda empresa debe disefiar y establecer estrategias respecto a
marketing con el fin de generar percepciones positivas en el mercado sobre nuestra empresa,

marca o productos. (Martin, 2019)

1.2.9.2. Estudio y analisis de zonas
A partir de las 10 variables analizas se obtendra una puntuacién de la empresa, en donde cada
variable tiene una puntuacion maxima de 0,5 y después se analizara en qué situacion se encuentra,

a continuacion, se detalla las situaciones:

Tabla 3 - 1: Posicién de la matriz RMG

POSICION OBJETIVO ACTUACION
Barranco Salir Revision absoluta
Pared Escalar Reestructurar
Semilla Labrar Adecuar necesidades
Valle Esmerarse Continuar mejorando
Cumbre Mantenerse Saber estar

Fuente: (Martin, 2019)

e Barranco: Esta zona tiene un valor entre cero y un punto, caracterizada por la carencia de un
plan de marketing, las empresas que se encuentran ubicadas en esta etapa deberan tomar
acciones para salir de esta zona ya que si existe cambios en el mercado no podran adaptarse
y posiblemente desaparecer, por ende, es importante desarrollar un plan en base a todas las
actividades o variables de marketing.

e Pared: Esta zona tiene una puntuacion que oscila entre uno y dos puntos, caracterizada por
tener una imagen o marca deteriorada en el mercado, sin llevar a cabo acciones de mejora,
siendo asi necesario ir escalando para crear una imagen y percepcion positiva, para ello es
importante que se reestructure sus sistemas de marketing.

e Semilla: Esta compuesta por una puntuacion entre dos y tres puntos, en esta zona las empresas
deberan definir e implementar acciones de marketing que adapten a la realidad de la empresa,
a las nuevas tendencias y condiciones del mercado.

e Valle: Esta zona tiene una puntuacion entre tres y cuatro puntos, su caracteristica principal
es que la empresa se encuentra bien posicionada en el mercado y desarrolla un plan de
marketing de acuerdo a las condiciones de la empresas y tendencias del mercado, sin
embargo, es importante que siga mejorando para que pueda alcanzar la excelencia dentro del
mercado.

e Cumbre: Es la zona que mejor se encuentra una empresa, ya que se tiene resultados positivos
y su principal caracteristica es que la imagen de la organizacion es éptima, pero es importante

que se mantenga en esta zona y no caer en declive. (Martin, 2019)
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Para el presente trabajo de investigacién se utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo.

2.1.2. Cualitativo

Este enfoque permitio analizar el problema, las causas que lo originaron y los efectos que se
producirian, ademéas ayudo a entender la necesidad de establecer una Gestion de Branding para
que el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK tenga un
posicionamiento en el mercado local, este enfoque de investigacién se utilizé para tomar en cuenta
opiniones del gerente y conocer la situacién actual de la empresa, ademas se desarroll6 una
investigacion de mercado por medio de encuestas, de esta forma se dio una pauta a la situacion
actual de la empresa. Ademas, con la aplicacion de este enfoque cualitativo se pudo analizar e
interpretar los datos obtenidos de la técnica de la encuesta para una visién mas extensa sobre la

problematica.

2.1.2. Cuantitativo
Este enfoque se utilizé al momento de cuantificar y someter estadisticamente la informacién,
debido a que se representa a partir de la obtencion de resultados de la investigacion de campo a

través de las diferentes técnicas e instrumentos.

2.2.  Nivel de investigacion

2.2.1. Investigacién descriptiva

La investigacion es de caracter descriptiva porque ayudo a realizar un diagndstico situacional,
ademas permitié desarrollar preguntas de investigacion y andlisis de datos, la investigacién
descriptiva orienta a establecer acciones que permitan crear un posicionamiento de marca de la

empresa mediante el disefio de una Gestién de branding.

2.2.2. Investigacion exploratoria

Este nivel de investigacidn facilito para tener una mejor comprension y formulacion del problema,
ya que este tipo de investigacion ayudo a recolectar y analizar informacion para conocer la
situacion actual que presenta la empresa CENREFK, ademas por medio de esta investigacion se
pudo establecer preguntas para realizar la investigacion de campo sobre la percepcion y el nivel

de posicionamiento de la empresa.
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2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente
La presente investigacion es no experimental debido al bajo grado de complejidad del tema, por
ende, no requiere realizar algun tipo de experimento, ademas las variables de investigacion no

estan sujetas a manipulacion.

2.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo
El disefio de la investigacion es transversal ya que se obtendra informacion y datos una sola vez

en un entorno y tiempo delimitado.

2.4. Tipo de estudio

2.4.1. Documental

Se realizo a través del uso de fuentes de informacion primaria y secundaria para la recopilacion
de fundamentos tedricos que sirvieron como base y sustento para el desarrollo de la investigacion
a través de diferentes fuentes como son libros, paginas web y articulos cientificos del tema sujeto

a estudio o relacionado a la Gestion del branding.

2.4.2. Investigacion de campo
Este tipo de investigacion se aplicd al momento de obtener informacién para conocer el nivel de
posicionamiento y percepcidn que tiene la poblacion econdmicamente activa (ocupada) sobre la

empresa, de esta forma se dio respuesta a la situacion actual que presenta la empresa CENREFK.

2.5. Poblacién y planificacidn, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Delimitacion geografica

La poblacion sujeta a estudio es la Poblacion Econdmicamente Activa Ocupada de la ciudad de
Riobamba, para obtener el nimero exacto de la poblacion se utilizd el programa Redatam que

permite procesar informacion por areas pequefias y asi tener una base de datos veridicos.

Tabla 1 - 2: Poblacion econémicamente activa (ocupada)

Poblacién econémicamente activa (ocupada) de la ciudad de Riobamba 2010
Total 97.765 habitantes

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Redatam
2.5.2. Muestra
Para elaborar el presente trabajo se utilizé un muestro probabilistico, ya que cada miembro de la

PEA (ocupada) tiene la misma probabilidad de ser elegidos y son seleccionados de forma

aleatoria.
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La siguiente informacion fue obtenida del Censo Nacional que se llevo a cabo en el afio 2010 por
el Instituto Nacional de Estadistica y Censo. (INEC, 2010)

El canton Riobamba tiene una poblacion total de 225.741 habitantes, en donde la Poblacion
Econémicamente Activa (Ocupada) corresponde a 97.765 habitantes, de este valor se proyecto al
afio 2020 tomando en cuenta el crecimiento poblacional de la ciudad de Riobamba que es del
1,78%.

Pf= Poblacion final
Po= Poblacién inicial (97.765)
i= Incremento poblacional (0,0178)
n= Numero de afio (10 afios)
Pf =Py(1+1)
Pf =97.765 (1 + 0,0178)1°
Pf = 116.629 habitantes

2.5.3. Tamafo de la muestra

A partir de la proyeccion de la poblacién se realizé el calculo del tamafio de la muestra para
poder desarrollar la investigacion de campo. Por consiguiente, la técnica de investigacion como
es la encuesta piloto que sirvid para validar las preguntas del cuestionario y hacer posibles
modificaciones, a partir de su aplicacién los resultados sirvieron para obtener valores de p
(probabilidad de éxito) y g (probabilidad de fracaso) a través de la pregunta cinco del

cuestionario gue hace referencia a:
5. ¢ Usted conoce el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK”?

Tabla 2 - 2: Pregunta 5 para determinar p y g

Variables N° de personas %
Si 4 13%
No 26 87%

Fuente: Encuesta piloto

Realizado por: Serrano, 2021

n= Tamano de la muestra

Z= Nivel de confianza (1.96)
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p= Probabilidad de éxito (0,13)

g= Probabilidad de fracaso (0,87)

N= Tamafio de la poblacion (116.629)
e= Error que se provee cometer (0.05)
Sustituyendo en la formula se obtiene:

Z?pxq*N
e?(N—-1)+Z?p=xq

~ (1.96)2(0.13)(0.87)(116.629)
"= 0.05)2(116.629 — 1) + (1.96)2(0.13)(0.87)

_ 50673,55
"= 29200

n=173,5
n = 174 encuestas

2.6. Métodos
2.6.1. Método deductivo

El trabajo investigativo utilizo el método deductivo, puesto que parte de una base teérica general
sobre el marketing y gestién del branding hasta lo especifico para poder establecer una propuesta

para la empresa CENREFK sujeta a investigacion.

2.6.2. Analitico — Sintético

Se empled en los andlisis de la informacion recolectada como son gréficos y tablas de los
resultados de la técnica de la encuesta y sintético porque se realiz6 de forma logica todos los
componentes como son causas Yy efectos del fendbmeno de estudio para llegar a una conclusion o

un todo.

2.7. Técnicas

2.7.1. Entrevista

Se utiliz6 este instrumento con la finalidad de conocer y comprender de mejor manera la situacion
actual que se encuentra la empresa respecto a actividades de marketing, marca e innovacion, con

el fin de tomar decisiones acertadas.

2.7.2. Encuesta
Se realizd una investigacion de campo por medio de la técnica de la encuesta a la poblacion
econdémicamente activa (ocupada) para obtener informacion que dé una pauta de la situacion

actual de la empresa.
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2.8. Instrumento

La presente investigacion consta de los siguientes instrumentos:

e La entrevista se desarroll6 en base a una guia de preguntas de la matriz RMG dirigida al
gerente general de la empresa, la misma que permitié conocer de mejor manera la situacion
actual respecto a actividades marketing, marca e innovacion.

e Laencuesta fue establecida en funcion a un cuestionario que se utilizé6 como instrumento de
investigacion dirigida a la poblacion econdmicamente activa (ocupada) de la ciudad de

Riobamba.
CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSON DE LOS RESULTADOS
3.3. Resultados
3.3.1. Auditoria del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK”

La Auditoria se baso en la aplicacion de un cuestionario de la Matriz RMG, la misma que ayuda
a conocer la situacion actual de la empresa “CENREFK” de la ciudad de Riobamba aplicada al
gerente general. Esta herramienta se desarroll6 en funcion a variables que estudian factores
internos y externos que permiten conocer el grado de competitividad, el nivel de innovacion,

posicionamiento de marca y actividades de marketing.
1. ¢Considera que su empresa es innovadora?

a) Si, consideramos que estamos al mismo nivel o en condiciones iguales gue la

competencia y requerimientos del mercado.

b) Nuestra empresa tiene una filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores,
gestionando operativas optimizadas u otras estrategias actuales y efectivas.

¢) Consideramos importante la innovacion, adaptarse a las nuevas tendencias y tecnologias, pero
no innovamos de forma constante para ser competitivos.

d) Si, sabemos la importancia de la transformacién digital y acoplarse a los cambios del
mercado. Nuestro grado de innovacion a nivel social y tecnologico, es superior al de la

competencia.

Respuesta: Buenos dias, mi nombre es Byron Vilema propietario del centro de rehabilitacion
integral CENREFK, respecto a la primera pregunta, considero que si tenemos una innovacion
constante, puesto que siempre tratamos de mejorar en ciertos aspectos como es la atencién al
cliente, queremos que siempre se sientan comodos al momento de que se sometan a cualquier

tratamiento, de igual forma se ha venido adquiriendo nuevas méaquinas y equipos para las
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diferentes areas de atencion de salud y asi poder garantizar resultados positivos en el tratamiento

de un paciente.

2. ¢Considera que su marca y/o empresa esta posicionada en el mercado?

Si, dentro de nuestro sector, laempresay la marca son reconocidas, ademas, nos preocupamos
en que asi sea. Sabemos poner en valor a la compafiia en la era digital.

No lo consideramos un tema importante, ya que no nos compran por nuestro

posicionamiento, sino por la calidad de nuestros servicios.

No invertimos muchos recursos en comunicar al mercado.

Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo impulsamos al maximo.
Respuesta: En cuanto a esta pregunta, yo considero que la marca en si de CENREFK no es
conocida, ya que las personas conocen mas el trabajo que realizamos y los servicios que
ofrecemos mas no por la propia marca del centro, ademas los pacientes que vienen al centro
conocen y lo identifican més por mi nombre, y lo que realmente se quiere es tener una marca
que identifique a todo el personal y a las diferentes areas de atencién de salud humana que

tiene el centro.

3. ¢Conoce la motivacidn, volumen, frecuencia, entre otros, de compras de sus clientes?

a)

b)

d)

Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de servicios que utilizan

nuestros clientes. No obstante, no contamos con una base suficiente de datos de los

clientes. Consideramos que es un tema importante y trataremos de correqirlo.

Si, por supuesto. Entender la experiencia de nuestros clientes es importante para nosotros.
Para ello analizamos todo el proceso del Customer Journey, desde que tienen una motivacion
hasta su fidelizacion. Ademas, tenemos informacién actualizada y detallada del volumen de
los servicios utilizados por nuestros clientes, y otras informaciones a través de un CRM muy
operativo.

Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos de un sistema sofisticado para clasificar
y detallar datos para conocer a nuestros clientes.

Debido al segmento en el que trabajamos, creemos que tenemos informacion justa y necesaria

de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos.

Respuesta: Nosotros al ser un centro de atencion de salud humana no estamos tan pendientes en

llevar una informacién extensa de los pacientes, ya que solo nos manejamos por el nombre,

diagndstico y el area que sera sometido, a veces cuando son tratamientos largos se lleva el

seguimiento del paciente, ademés no analizamos esta informacion.

4. ;Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion de clientes?

a)

No realizamos ninguna accién concreta.
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b) Si, realizamos acciones de fidelizacién a nuestros clientes (acciones promaocionales,

buena atencion al cliente, comunicacién fluida y frecuente,).

c) Si, realizamos acciones estacionales como inicio de temporada vacacional y fechas muy
concretas. Consideramos que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es fundamental.
d) Dado al mercado en que nos manejamos es dificil Ilevar a cabo acciones de fidelizacion de

los clientes, aunque se realizan acciones promocionales.

Respuesta: El personal que trabaja en CENREFK trata de que el paciente se sienta a gusto y en
confianza al momento de su tratamiento, por eso el equipo que tenemos es bastante amable, de
igual forma se realiza ciertas veces promociones para gque los pacientes puedan regresar a
CENREFK.

5. ¢Cuenta su empresa con un buen nivel de comunicacion interna?

a) Si, nosotros entendemos que las directrices importantes solo pueden salir desde la cpula
empresarial, aunque siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.

b) Si, consideramos gue la comunicacion interna es una herramienta para generar_un

mayor grado de compromiso y aportacion de los profesionales. En nuestra empresa la

informacidn fluye entre las diferentes areas.

c) Si, laempresa dispone de una intranet.
d) Siy, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periédicos, tablén
de anuncios, correo interno, informes memorandos. Creemos que la comunicacién interna no

define la cultura empresarial, no la promovemos exhaustivamente.

Respuesta: La comunicacion en CENREFK es bastante buena entre todos, ya que existe la
confianza suficiente, existe compromiso por parte de cada trabajador, ademas siempre se pide
opiniones a cada uno de los integrantes que conformamos este centro para poder mejorar y brindar

un servicio de calidad.
6. ¢Realiza su empresa comunicacion externa?

a) Si, atravésde publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo

en internet.

b) Si, pero nos enfocamos mas en realizar marketing directo o en la produccién de folletos,
volantes, catalogos y regalos de empresa.

¢) No realizamos ningun tipo de comunicacién externa porque es muy cara y no podemos
establecer su produccién y realizacion, aunque si nos gustaria.

d) Siy a través de camparias de Comunicacion Corporativa (Off-line & On-line) y publicidad
en los diferentes medios de comunicacion como: prensa escrita, radio, television, publicidad

exterior, estrategia digital, entre otros.
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Respuesta: Si, nosotros de vez en cuando realizamos promociones en los servicios que
ofrecemos, también se tiene una pagina en redes sociales con informacion del centro de

rehabilitacion integral para que las personas puedan conocer mas de los servicios que ofrecemos.
7. Analice y valore la presencia de su empresa en Internet

a) Contamos con perfiles en redes sociales y con una pagina bastante actual (menos de 2 afios)
que actualizamos de forma mensual.

b) Tenemos un departamento especializado para desarrollar contenidos diarios en una pagina
web optimizada, conjuntamente trabajamos con los perfiles en redes sociales lo cual nos
permite estar posicionados en el mercado.

c) No disponemos de pagina web en nuestra empresa.

d) Nuestra pagina web est4 algo antigua (méas de dos afios), intentamos actualizar cada cierto
tiempo y por ello, estamos valorando la opcién de externalizar el departamento de Marketing

“on-line”.

Respuesta: Por el momento no contamos con una pagina web, solo nos manejamos por redes

sociales.
8. ¢Como describe la presencia de su empresa en redes sociales?

a) Mejorable, debido a gue, si tenemos perfiles redes sociales mas transitadas, aungue no

SOmMos muy activos.

b) Muy importante, es fundamental en nuestro proceso de comunicacion. Tenemos publica
informacion y contenido relevante para nuestro pablico.

¢) No estamos presentes en ellas. Consideramos gque no tenemos tiempo ni es necesario estar
presente en nuestro sector.

d) Buena, contamos con una cantidad de seguidores suficientes y solemos publicar contenido de
valor para nuestros publico, de igual forma respondemos y resolvemos dudas o sugerencias

de algunos clientes.

Respuesta: Como le dije en la pregunta anterior, nosotros solo tenemos una pégina solo en redes
sociales como es el Facebook, para mi la presencia en internet es importante para que las personas
conozcan sobre los servicios que ofrecemos y para vean que es un lugar con un equipo profesional
altamente capacitado en cada érea, por lo que se realiza publicaciones con contenido informativo

de los servicios que ofrecemos y a veces videos.
9. Los precios de sus servicios son:

a) Similares a los de la competencia.
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b) Nuestro posicionamiento, eficiencia, estrategia de coste, calidad y logistica nos permite
trabajar con precios superiores a los de la competencia.
c) Somos competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d) Aplicamos politicas de precios en funcién de la demanda y de nuestra capacidad de oferta.

Respuesta: Los precios que manejamos en cada servicio son accesibles y cdmodos para el cliente,
ademas le comento que nosotros tenemos precios similares a otros centros de fisioterapia y

rehabilitacion.
10. ¢Piensa que su empresa dispone personal altamente capacitado y cualificado?

a) Poseemos un equipo eficiente para cada servicio o especialidad, dado gue tenemos un

equipo solido, fiel, gue conoce bien de los servicios, bien retribuido y muy motivado.

b) Creemos que tenemos personal muy bueno y profesional, aunque que puede ser mejorable.

¢) Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una cantidad de trabajadores suficiente
para los servicios que ofertamos, existe una fuerte rotacion del personal, debido a la dindmica
del mercado.

d) No contamos con equipos propios de trabajadores, ya que, las ventas que realizamos son por

nuestros contactos y por el conocimiento que tiene el mercado de nosotros.

Respuesta: Tenemos un equipo de profesionales altamente capacitado para cada area, ya que al
ser un centro de atencion de salud humana nos obliga a llevar profesionales con conocimientos
en cada area que ofrecemos, ademas asi garantizamos un servicio de calidad y con resultados

positivos.

11. Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o departamento para

realizar estrategias de marketing (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto)

1 2 3 4 5

Respuesta: Seria un 2, ya que no se cuenta con un departamento de marketing, pero si tenemos

una persona encargada en manejar estas actividades.

12. Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera que tiene su departamento

de marketing o la persona que esté al frente.

1 2 3 4 5
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Respuesta: Como le dije anteriormente no contamos con un departamento de marketing, por lo
que no existe un profesional netamente de esta area, yo creo que seria un 2, porque no existe el

suficiente conocimiento sobre marketing.

3.3.1.1. Andlisis y resultados de la Auditoria de la empresa “CENREFK”

DEL MERCADO

GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO

T

[ | I I I I I I T 1
5 4 3 2 1 01 2 3 45
+ B — « +

NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Figura 1 - 3: Resultados de la Matriz RMG
Fuente: (Grupo RMG, 2017)

Los resultados de la auditoria indican que el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad “CENREFK” se encuentra en situacion semilla, se refiere a una puntuacion que se
situd entre dos y tres puntos, en esta zona toda empresa debe desarrollar y adaptar las acciones de
marketing a la realidad y a las nuevas tendencias del mercado y asi mejorar su situacion actual,
para ello es importante que la empresa mejore y potencie el posicionamiento de la empresa o
marca, siendo esta un pilar fundamental de éxito o fracaso, cabe menciona que el cliente actual
no solo quiere satisfacer una necesidad sino se inclina por aquellos productos, servicios, marca o

empresa que entreguen y generen un valor emocional.

La empresa CENREFK se considera innovadora debido a que se encuentra siempre pendiente en
tener los mejores equipos y maquinas para entregar al cliente un buen servicio y que existan
resultados positivos en sus tratamientos, ademas consideran fundamental que dar una buena
atencion al cliente, pese a esto la empresa no tiene el personal cualificado para el area de
marketing para que pueda sacar provecho de sus puntos fuertes y a su vez desarrollar estrategias

de comunicacion y asi tener un mejor posicionamiento en el mercado local.



Por otro lado, la empresa CENREFK desarrolla publicidad convencional, promociones también
cuenta con pagina en redes sociales, sin embargo, es importante que exista una mejora en sus
acciones de marketing para que pueda tener un mayor alcance y difundir sus servicios y marca,
en cuanto a su presencia en internet es importante que se analice y mejore, puesto que nos
encontramos en un mundo globalizado y tecnoldgico por esta razén se debera adaptar a esta nueva
transformacion digital desarrollando estrategias de marketing de contenido, crear una pagina web,

analizar y elegir las mejores redes sociales dependiendo al giro de negocio y su publico objetivo.

3.3.2. Investigacion de mercados

3.3.2.1. Encuesta piloto
La encuesta piloto se desarroll6 con el fin de obtener los valores de p (probabilidad de éxito) y q

(probabilidad de fracaso) a través de la pregunta cinco del cuestionario que hace referencia a:

1. ¢Usted conoce el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad
“CENREFK”?

Tabla 1 - 3: Pregunta 5 para determinar valores de py g

Variables N° de personas %
Si 4 13%
No 26 87%

Fuente: Encuesta piloto

Realizado por: Serrano, 2021

5.- Usted conoce la marca del Centro de rehabilitacién Integral de
Alta Complejidad "CENREFK™?

=Si =No

Griéfico 1 - 3: 5.- (Usted conoce la marca del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta

Complejidad “CENREFK”?

Fuente: Encuesta piloto

Realizado por: Serrano, 2021
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Anélisis: De acuerdo a los resultados objetivos se puede evidencia que el 87% de los encuestados
no conoce la marca del Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK?”,
debido a que no es de facil recordaciéon y pronunciacién, no es atractiva y no identifica a la

empresa, por el contrario, el 13% menciona que si tiene conocimiento de la marca.

3.3.2.2. Alfa de cronbach

Por otro lado, la encuesta piloto aplicada a 30 personas, permitié determinar la fiabilidad o la
validacion del instrumento de recoleccion de datos a través del coeficiente alfa de cronbach
realizado en el programa SPSS, el mismo que arroj6 un valor de .902, lo que indica segun la tabla
de fiabilidad de Kuder Richardson que define que un resultado estadistico entre 0,72 a 0,99 es de
excelente confiabilidad, lo cual indica que el instrumento tiene un alto grado de confiabilidad,

validando su uso para recolectar informacién.

Estadisticos de fiabilidad
Tabla 2 - 3: Alfa de Cronbach

Alfa de N de
Cronbach elementos
902 54

Fuente: Programa SPSS

3.3.2.3. Investigacion final
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ?

CARRERA DE MARKETING

MARKETING
Objetivo: Determinar la percepcién y el nivel de posicionamiento del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad "CENREFK" en la ciudad de Riobamba.

Sexo: Masculino Edad: 18 - 27
Femenino 27 - 36
36 —45
Ocupacion: Empleado publico 45 - 54
Empleado privada 54 en adelante
Ama de casa
Trabajador

independiente

Nivel de
) 0-500
ingresos:
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501 - 1000

1001 - 1500

1501 en adelante

1. ¢ Como considera su estado de salud actual?

Muy malo

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

2. ¢Usted conoce

Si

No

para sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

3. De la siguiente lista, ¢Para qué cree que sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

VARIABLES

Totalmente
en

desacuerdo

En

desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Lesiones

deportivas

Cirugias

Trastornos
cerebrales
(paralisis

cerebral)

Accidentes

Enfermedades
(artritis)

Relajacion

muscular

Trastornos del
habla
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4. ;Qué tan importante considera las siguientes variables al momento de escoger un centro

de rehabilitacion y fisioterapia?

Sin De poca ) Muy
VARIABLES | | ) Indiferente | Importante |
importancia | importancia importante
Atencién al
cliente

Recomendaciones
Calidad

Precio

Prestigio
Variedad de
servicios
Medidas de

bioseguridad

Estacionamiento

5. ¢Usted conoce el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK”?

Si
No

En caso de que su respuesta sea “NO” continue a la pregunta 11.

6. ;Como conoci6 usted a la empresa “CENREFK”?

Recomendaciones

Redes sociales

Volantes

Prensa

7. (Usted ha utilizado los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?

Si
No

En caso de que su respuesta sea “NO” continte a la pregunta 11
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8. De la siguiente lista, ¢Con que frecuencia ha utilizado los servicios que ofrece la
empresa “CENREFK”?

VARIABLES

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy

frecuente

Medicina fisica

y rehabilitacion

Fisioterapia

Quiropraxia

Ozonoterapia

Sauna e

hidromasaje

Masajes anti

estrés

Traumatologia y

Ortopedia

9. ;Como considera usted la calidad de los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?

En una escala del 1 al 5 (considerando 1 = muy mala; 2 = mala; 3 = regular; 4 = buenay

5 = muy buena)

1

10. ¢ Qué le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?

VARIABLES

Totalmente
en

desacuerdo

En

desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Variedad de

Servicios

Atencion al

cliente

Precio

Ubicacion

Seguridad

Medidas de

bioseguridad
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Prestigio de

marca

Promociones

11. ¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de la imagen?

! 2 2 & 8 1

ENREFK

FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL

Totalmente
En ] Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
El nombre
“CENREFK”
Los colores
La letra

Los gréaficos

El slogan
“FISIOTERAPIA
A OTRO
NIVEL”

12. ;Considera que el nombre de la empresa “CENREFK?” es:

Totalmente
En Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

De facil

recordacion

De facil

pronunciacion

Significativo
(Identificaala

empresa)

Original

Atractivo
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13. En qué medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Totalmente
MEDIOS DE En ) Totalmente
| en Indiferente | De acuerdo
COMUNICACION desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Redes sociales

Pagina web
Radio

Television

Prensa

Gracias por su colaboracion

3.3.2.4. Tabulacion e interpretacion de resultados
Tabla 3 - 3: Sexo

SEXO N° de %
personas
Femenino 74 43%
Masculino 100 57%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuesta definitiva

SEXO

H Femenino = Masculino

Gréfico 2 - 3: Sexo

Fuente: Encuesta definitiva

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede evidenciar que el género
masculino fue el que mayor contribuyo en las encuestas con un 57%, mientras tanto el 43% fue

el género femenino.
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Tabla 4 - 3;: Edad

EDAD N° de personas %
18 - 27 65 37%
27— 36 50 29%
36 — 45 30 17%
45 -54 18 10%
54 en adelante 11 6%
TOTAL 174 100%
Fuente: Encuesta definitiva
Realizado por: Serrano, 2021
EDAD
40% 37%
35%
30% 29%
25% I I
20% 17%
15% I 10%
10% 6%
il =
0%

18-27 27 - 36

Gréfico 3 - 3: Edad

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

36 -45 45 -54 54 en adelante

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, muestra que la edad que mayor

contribuyo en el desarrollo de la investigacion fue la edad entre 18 - 27 afios con un 37%, mientras

que el segundo porcentaje mas alto de 29% e corresponde a la edad comprendida entre 27 - 36

afos.

Tabla 5 - 3: Ocupacion

OCUPACION N° de %
personas
Empleado publico 36 21%
Empleado privado 53 30%
Trabajador 68 39%

independiente
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Ama de casa 17 10%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

OCUPACION
45%
39%
40%
35% 30%
30%
25% 21%
20%
0,

15% 10%
10%

0%

Empleado Empleado Trabajador Ama de casa
publico privado independiente

Grafico 4 - 3: Ocupacion
Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos muestran que el 39% de las personas encuestas son
trabajadores independientes, mientras que el 30% corresponde a que son empleados privados.

Tabla 6 - 3: Nivel de Ingresos

NIVEL DE INGRESOS N° de %
personas
0-500 85 49%
501 - 1000 61 34%
1001 - 1500 24 14%
1501 en adelante 4 2%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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NIVEL DE INGRESOS

60%
0,

50% 49%

40% 34%

30%

20%

’ 14%
10%
2%
0% [ ]
0 -500 501 - 1000 1001 - 1500 1501 en adelante

Gréfico 5 - 3: Nivel de Ingresos

Fuente: Encuesta definitiva
Realizado por: Serrano, 2021
Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos el 49% de las personas encuestadas

tienen un ingreso entre $0 - $500, mientras que el segundo porcentaje mas alto es de 34%
corresponde a $501 - $1000.

1.- ¢ Como considera su estado de salud actual?

Tabla 7 - 3: 1.- ;Como considera su estado de salud actual?

VARIABLES N° de personas %
Muy malo 3 2%
Malo 16 9%
Regular 55 31%
Bueno 85 49%
Muy bueno 15 8%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

1.- Como considera su estado de salud actual?

49%
31%
9%
-
|
Muy malo Malo Regular Bueno

Grafico 6 - 3: 1.- ;Como considera su estado de salud actual?

Fuente:

Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

9%

Muy bueno

Interpretacion: Los resultados obtenidos muestran que un 49% de los encuestados consideran

que su estado de salud actual es bueno, mientras que el 31% menciona que su estado de salud es

regular.

2.- ¢ Usted conoce para qué sirve la rehabilitacién y fisioterapia?

Tabla 8 - 3: 2.- {Usted conoce para qué sirve la rehabilitacion y

fisioterapia?

VARIABLES N° de %
personas
Si 162 93%
No 12 7%
TOTAL 177 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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2.- Usted conoce para que sirve la rehabilitacion y
fisioterapia

uSi mNo

Gréfico 7 - 3: 2.- ¢{Usted conoce para qué sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos muestran que el 93% de las personas encuestadas si
tienen conocimiento para qué sirve la rehabilitacion y fisioterapia, mientras que el 7% no tiene

conocimiento de esta area.
3.- De la siguiente lista. ¢ Para qué cree que sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

Tabla 9 - 3: 3.- De la siguiente lista. ;Para qué cree que sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

Totalmente
En . De Totalmente
VARIABLES en % % | Indiferente | % % %
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Lesiones
) 28 16% 11 6% 8 5% 36 21% 91 52%
deportivas
Cirugias 33 19% 32 18% 19 11% 31 18% 59 34%
Trastornos
cerebrales
o 36 21% 21 12% 25 14% 32 18% 60 34%
(paralisis
cerebral)
Accidentes 41 24% 30 17% 19 11% 33 19% 51 29%
Enfermedades
. 41 24% 31 18% 24 14% 35 20% 43 25%
(artritis)
Relajacion
33 19% 19 11% 16 9% 40 23% 66 38%
muscular
Trastornos
44 25% 37 21% 30 17% 26 15% 37 21%
del habla

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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3.- De la siguiente lista. Para que cree que sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

66
51
44
41 a8 40
. - 37 37
30 31 30
24 26
19 19
|I |I I16 |

100
91
90
80
70
59 60
60
50

40 36
3332 31
30

36
32
28
25
19 21
20
118
10 I
., Al

Lesiones Cirugias Trastornos  Accidentes Enfermedades Relajacion Trastornos del
deportivas cerebrales (artritis) muscular habla
(paralisis
cerebral)
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Gréfico 8 - 3: 3.- De la siguiente lista. ;Para qué cree que sirve la rehabilitacion y fisioterapia?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacidn: De acuerdo a los resultados obtenidos se puede evidenciar que el 52% esta
totalmente de acuerdo que las lesiones deportivas sirven para someterse a un tratamiento de
rehabilitacion y fisioterapia, mientras tanto que el 25% de los encuestados mencionan que estan
totalmente en desacuerdo que los trastornos del habla no sirven para someterse a estos

tratamientos.
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4.- ; Qué tan importante considera las siguientes variables al momento de escoger un
centro de rehabilitacion y fisioterapia?

Tabla 10 - 3: 4.- ;Qué tan importante considera las siguientes variables al momento de escoger

un centro de rehabilitacion y fisioterapia?

VARIABLES | oM | op| DePO o diferente| % [Importante| % | MY | o
ImpOrtanCIa Importancla |mp0rtante

Ati:;g':tr; al 8 5% 13 7% 3 20| 35 115  |66%
Recomendaciones 11 6% 25 14% 23 13% 40 23% 75 43%
Calidad 7 4% 16 9% 7 2| 28 [16w| 116 [67%
Precio 7 4% 16 9% 15  |ow| 44 [25%| 92 [53%
Prestigio 13 7% 22 13| 23 [13%] 45 [28m| 71 [41%
Vzg'r?‘;ise 14 8% 23 13%] 22 |13%| 50 |20 65  [37%
Ubicacion 16 9% a1 |2am| 28 [16%| 39 [22%] 50  |20%
Seguridad 7 4% 19 11%| 17 |10%] 54 |31%| 77 |44%
b'i\/loz:;ﬁsi :: y 7 4% 15 9% 8 506| 40 |23%| 104 |60%
Estacionamiento 28 16% 32 18% 25 14% 45 26% 44 25%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

4.- Que tan importante considera las siguientes variables al momento de escoger un
centro de rehabilitacion y fisioterapia?
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Gréfico 9 - 3: 4.- ;Qué tan importante considera las siguientes variables al momento de
escoger un centro de rehabilitacion y fisioterapia?

Fuente: Encuesta definitiva
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Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacidn: De acuerdo con los datos obtenidos se evidencia que el 67% de los encuestados
consideran muy importante la variable calidad al momento de escoger un centro de rehabilitacion
y fisioterapia, por consiguiente el 66% de las personas encuestas menciona que la atencion es una

variable muy importante para acudir a un centro de rehabilitacion y fisioterapia.

5.- ¢ Usted conoce la marca del Centro de rehabilitacion Integral de Alta Complejidad
"CENREFK"?

Tabla 11 - 3: 5.- ;Usted conoce la marca del Centro de Rehabilitacion

Integral de Alta Complejidad “CENREFK”?

VARIABLES N° de personas %
Si 29 17%
No 145 83%
TOTAL 174 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

5.- Usted conoce la marca del Centro de rehabilitacion
Integral de Alta Complejidad ""CENREFK™'?

e

=Si =No

Grafico 10 - 3: 5.- ;Usted conoce la marca del Centro de Rehabilitacion

Integral de Alta Complejidad "CENREFK"?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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Interpretacion: Los datos obtenidos muestran que el 83% de los encuestados No conocen la
marca de la empresa “CENREFK”, mientras que el 17% menciona que Si conocen la marca de la

empresa.
6.- ¢ Cémo conocido usted a la empresa ""CENREFK"?

Tabla 12 - 3: 6.- ;Cémo conocido usted a la empresa "CENREFK"?

VARIABLES N° de personas %
Recomendaciones 22 76%
Redes sociales 7 24%

Volantes 0 0%

Prensa 0 0%
TOTAL 29 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

6.- Como conocio usted a la empresa ""CENREFK"'?
80% 76%
70%
60%
50%
40%
30% 24%
20%
10%

0% 0%

0%
Recomendaciones Redes sociales Volantes Prensa

Gréfico 11 - 3: 6.- (Cdmo conocido usted a la empresa "CENREFK"?

Fuente: Encuesta definitiva
Realizado por: Serrano, 2021
Interpretacidn: De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia que el 76% de las personas

encuestas conocio6 a la empresa “CENREFK” por medio de recomendaciones, mientras que el

24% por medio de las redes sociales.
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7.- ¢ Usted ha utilizado los servicios que ofrece la empresa ""CENREFK"?

Tabla 13 - 3: 7.- ;{Usted ha utilizado los servicios que ofrece la empresa

“CENREFK”?
VARIABLES N° de personas %
Si 21 2%
No 8 28%
TOTAL 29 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

7.- Usted ha utilizado los servcioos que ofrece la
empresA "CENREFK"?

=Si =No

Gréfico 22- 3: 7.- ¢Usted ha utilizado los servicios que ofrece la

empresa "CENREFK"?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos muestran que el 72% de las personas
encuestados Si han utilizado los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”, mientras que el

28% mencionan gque No han utilizado sus servicios.
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8.- De la siguiente lista. ¢ Con que frecuencia ha utilizado los servicios que ofrece la

empresa "CENREFK™?

Tabla 14 - 3: 8.- De la siguiente lista. ¢(Con que frecuencia ha utilizado los servicios que ofrece

la empresa “CENREFK”?

SERVICIOS [Nunca| % [Raramente| % |Ocasionalmente| % |Frecuentemente| % frelc\:/tljgte %
Medicina fisica
y 7 (33% 5 24% 7 33% 1 5% 1 5%
rehabilitacion
Fisioterapia 8 |38% 6 29% 5 24% 2 10% 0 0%
Quiropraxia | 19 [90% 1 5% 1 5% 0 0% 0 0%
Ozonoterapia | 17 |81% 1 5% 3 14% 0 0% 0 0%
Saunae e il 5 |aw 1 5% 0 %| o |o%
hidromasaje
Tramientos | 4o o003 |40 3 14% 0 | o |ow
faciales
Masales | 11 lgpo| 6 |20% 4 19% 0 I
antiestres
Traumatologia| o 16001 3 1495 2 10% 0 | 0 |o%
y ortopedia
Fuente: Encuesta definitiva
Realizado por: Serrano, 2021
8.- De la siguiente lista, Con que frecuencia ha utilizado los servicios que
ofrece laempresa "CENREFK"?
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Graéfico 33 - 3: 8.- De la siguiente lista. ;Con que frecuencia ha utilizado los servicios que

ofrece la empresa "CENREFK"?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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Interpretacion: A través de las encuestas realizadas se evidencia que el 33% de las personas
encuestadas han utilizado ocasionalmente el servicio de medicina fisica y rehabilitacion en la
empresa “CENREFK”, mientras tanto el 90% de los encuestados menciona que la quiropraxia
nunca han utilizados los servicios y el 81% afirman que los servicios de ozonoterapia nunca han

utilizado en la empresa.

9.- ;Como considera usted la calidad de los servicios que ofrece la empresa "CENREFK”?
En una escala del 1 al 5 (considerando 1 = muy mala; 2 = mala; 3 = regular; 4 = buena; 5 0
muy buena).

Tabla 25 - 3: 9.- ;Como considera usted la calidad de los servicios que

ofrece la empresa “CENREFK”?

ESCALA N° de personas %

1 (Muy mala) 1 5%
2 (Mala) 6 29%

3 (Regular) 5 24%
4 (Buena) 8 38%

5 (Muy buena) 1 5%
TOTAL 21 100%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

9.- Como considera usted la calidad de los servicios que
ofrece la empresa "CENREFK™"?

40% 38%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

29%
24%

5%

5%

1 (Muy mala) 2 (Mala) 3 (Regular) 4 (Buena) 5 (Muy buena)

Gréfico 44 - 3: 9.- ;Como considera usted la calidad de los servicios que ofrece

la empresa "CENREFK”?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos el 38% de las personas encuestadas
considera que la calidad del servicio que ofrece la empresa “CENREFK” es buena, mientras que

el 29% menciona que la calidad del servicio que ofrece la empresa es mala.
10.- ¢ Que le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa ""CENREFK"?

Tabla 36 - 3: 10.- ;Que le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa "CENREFK"?

Totalemente En De Totalmente
VARIABLES en % % |Indiferente| % % %
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
V{sjlerzlfvdiiido(sje 2 10% 4 19% 6 29%| 4 |19% 5 24%
Atﬁ.?ﬁfi? al 1 5% 6 20% 3 4% 3 |14% 8 38%
Precio 4 19% 6 20% 2 10%| 4 [19% 5 24%
Ubicacion 5 24% 4 19% 9 23%| 2 |10% 1 5%
Seguridad 3 14% 4 19% 7 3%| 6 |29% 1 5%
b'\i’(')‘:S;du"‘fi ddae f 3 14% 1 5% 4 19%| 10 |48% 3 14%
Pre rsn 2?(':2 de 1 52% 4 19% 2 0% 1 |5% 3 14%
Promociones 8 38% 7 33% 3 14% 2 10% 1 5%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

10.- Que le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa
"CENREFK"?
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u Totalemente en desacuerdo  ® En desacuerdo Indiferente De acuerdo  m Totalmente de acuerdo

Gréfico 55 - 3: 10.- ¢ Que le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa "CENREFK"?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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Interpretacion: Los datos obtenidos muestran que el 38% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo que la atencidn al cliente es el motivo por el cual han utilizado los servicios que ofrece
la empresa, mientras que el 52% menciona que estan totalmente en desacuerdo que el prestigio

de marca no seria el motivo por el cual han utilizado los servicios de la empresa.

11.- ;Qué es lo que maés le llama la atencién de la imagen?

! 2 & 8 8 |

ENREFK

FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL

Tabla 47 - 3: 11.- ;Qué es lo que mas le llama la atencién de la imagen?

Totalmente En De Totalmente
VARIABLES en % % |Indiferente| % % %
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
) CE'EEOFTEb;eK 60 |aow| 30 |2w| 28 |6%| 19 |1%| 19 |11%
Los colores 31 18% 33 19% 40 23% 42 (24% 28 16%
Laletra 42 24% 44 25% 45 26%| 27 |16% 16 9%
Los graficos 64 3% 48 28% 28 16%| 19 [11% 15 9%
El slogan
Fi SL\OC-)I—_:_EFTQP 1A 40 23% 32 18% 38 2% 29 |17% 35 20%
NIVEL"

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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11.- Que es lo que mas le llama la atencién de la imagen?

80
69
70 64
60
50 42 4 4% v
o 28 S P 28 200 2
30 27
19 19 19

20 16 15

0

El nombre Los colores La letra Los graficos El slogan
"CENREFK" "FISIOTERAPIA A
OTRO NIVEL"

m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Gréfico 66 - 3: 11.- ;Qué es lo que maés le llama la atencion de la imagen?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacidn: De acuerdo a los resultados obtenidos el 20% esta totalmente de acuerdo que el
slogan “FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL” es lo que mas le llama la atencion de la marca de la
empresa, mientras que el 40% esta totalmente en desacuerdo que el nombre es llamativo, de igual
forma el 37% de las personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo que los graficos no son

llamativos de la marca de la empresa “CENREFK”.
12.- Considera que el nombre de la empresa ""CENREFK" es:

Tabla 58- 3: 12.- Considera que el nombre de la empresa "CENREFK" es:

Totalmente En De Totalmente
VARIABLES en % % |Indiferente| % % %
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
De facil || 4 ol 2 |13w| 14 |sw| 20 |1%
recordacion
De facil 58 (3% 65 |37 19 |uw| 17 |0%w| 15 |9%
pronunciacion
Original 57 33% 49 28% 25 14%| 21 |12% 22 13%
Significativo
(Identificaala 40 23% 45 26% 32 18%| 23 |13% 34 20%
empresa)
Atractivo 49 28% 45 26% 33 19%| 19 |11% 28 16%

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021
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12.- Considera que el nombre de la empresa ""CENREFK"' es:

80
71
70 65
60 58 57
49 49
50 4l 45 45
40
40
32 34 33
30 25 28
22 2122 23
20 19, 19
20 14 15
10 I
0
De facil De facil Original Significativo Atractivo
recordacion pronunciacion (Identifica a la
empresa)

m Totalmente en desacuerdo  ®m En desacuerdo = Indiferente De acuerdo  m Totalmente de acuerdo

Gréfico 77 - 3: 12.- Considera que el nombre de la empresa "CENREFK" es:

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacidn: Los datos obtenidos muestran que el 41% de las personas encuestadas estan
totalmente en desacuerdo que el nombre de la marca de la empresa “CENREFK” es de facil

recordacion, ademas el 37% menciona que estan en desacuerdo que el nombre de la marca es de

facil pronunciacion, al igual que el 33% estan totalmente en desacuerdo que la marca es original.

13.- ¢En qué medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Tabla 196 - 3: 13.- (En qué medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Totalmente En De Totalmente
VARIABLES en % % |Indiferente| % % %
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Redes 21 12% 5 3% 9 5% | 44 |25%| 95  |55%
sociales

Pagina web 23 13% 17 10% 36 21% 43 |25% 55 32%
Radio 21 12% 21 12% 43 25% 48 28% 41 24%
Television 22 13% 19 11% 35 20% 40 23% 58 33%
Prensa 24 14% 26 15% 31 18% 45  |26% 48 28%

Fuente: Encuesta definitiva
Realizado por: Serrano, 2021
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13.- En que medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de
rehabilitacion y fisioterapia?
100

90
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60 58
4
50 44 48 " 45 8
40
40 35
31
30 2426
21 2121 22 19
20
9
0 [

Redes sociales Pagina web Radio Televisién Prensa

m Totalmente en desacuerdo  m En desacuerdo Indiferente De acuerdo  m Totalmente de acuerdo

Gréfico 88 - 3: 13.- ¢En qué medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos el 55% de las personas encuestadas estan
totalmente de acuerdo que prefieren las redes sociales para informarse de un centro de
rehabilitacion y fisioterapia, de igual forma el 33% de las personas encuestadas mencionan que
estan totalmente de acuerdo informarse por medio de la television y un 32% manifiesta que estan
totalmente de acuerdo informarse por una pagina web sobre un centro de rehabilitacion y

fisioterapia.

3.3.2.5. Tabla resumen de la investigacion de mercados
Tabla 20 - 3: Tabla resumen de la investigacion de mercados

PREGUNTAS RESULTADOS
SEXO Masculino 57%
Femenino 43%
EDAD 18 - 27 37%
28 - 37 29%
OCUPACION Empleado privado 30%
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Trabajador 39%
independiente
NIVEL DE INGRESOS 0 -500 49%
5001 - 1000 35%
1.- ;C6mo considera su estado de  Regular 32%
salud actual? Bueno 49%
2.- ¢ Usted conoce para qué sirve  Si 93%
la rehabilitacion y fisioterapia? No 7%

3.- De la siguiente lista. Para que
cree que sirve la rehabilitacién y

fisioterapia?

Lesiones deportivas

52% Totalmente de acuerdo

Relajacion muscular

38% Totalmente de acuerdo

Trastornos del habla

25% Totalmente en

desacuerdo

4.- ¢ Qué tan importante

considera las siguientes variables

Atencion al cliente

66% Muy importante

al momento de escoger un centro  Calidad 67%% Muy importante

de rehabilitacion y fisioterapia?
Medidas de 60% Muy importante
bioseguridad

5.- ¢ Usted conoce la marca del Si 17%

Centro de Rehabilitacion Integral

de Alta Complejidad

“CENREFK”? No 83%

6.- ¢ COmo conocid usted a la Redes Sociales 24%

empresa “CENREFK”?

7.- ¢ Usted ha utilizado los Si 2%

servicios que ofrece la empresa

“CENREFK” No 28%

8.- De la siguiente lista. Con que Fisioterapia 24% QOcasionalmente

frecuencia ha utilizado los Quiropraxia 55% Nunca

servicios que ofrece la empresa
“CENREFK”?

Ozonoterapia

81% Nunca

9.- ¢ Como considera usted la
calidad de los servicios que ofrece
la empresa “CENREFK”?

Buena

38%

Mala

29%
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10.-¢ Qué le motivo a utilizar los
servicios que ofrece la empresa
“CENREFK”?

Prestigio de marca

Promociones

52% Totalmente en
desacuerdo
38% Totalmente en

desacuerdo

11.- ;Qué es lo que mas le llama

la atencion de la imagen?

El nombre
“CENREFK”

40% Totalmente en

desacuerdo

Los gréaficos

37% Totalmente en

desacuerdo

La letra

24% Totalmente en

desacuerdo

12.- ¢ Considera que el nombre de
la empresa “CENREFK?” es:

De facil recordacion

41% Totalmente en

desacuerdo

De fécil pronunciacion

33% Totalmente en

desacuerdo

Original

33% Totalmente en

desacuerdo

13.- En que medios de
comunicacion preferiria
informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Redes sociales

55% Totalmente de acuerdo

Pagina web

32% Totalmente de acuerdo

Television

33% Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta definitiva

Realizado por: Serrano, 2021

3.3.2.6. Hallazgos de la investigacion de mercados

A través de la investigacion de mercados aplicada a la poblacion econémicamente activa
(ocupada) se obtuvo informacion relevante sobre la percepcion y el nivel de posicionamiento que
tiene el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK?”, a partir de estos

resultados se podra analizar y desarrollar una propuesta.

e Se determina que la mayor parte de los encuestados son hombres, sin embargo, las mujeres
también tienen un porcentaje representativo con edades comprendidas entre 18 - 37 afios de
edad, con una ocupacién de trabajadores independientes y empleados privados con un nivel

de ingresos entre 0 — 1000 ddlares, esto representa el publico objetivo de la empresa

“CENREFK”.

e En cuanto al conocimiento sobre la fisioterapia y rehabilitacion en su mayoria las personas
encuestadas si conocen para que sirve esta area como es lesiones deportivas, relajacion

muscular, entre otros, pero es importante que la empresa de a conocer sus funciones y
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beneficios, puesto que es bastante extensa y abarca varias especializaciones como es tratar a
pacientes con trastornos del habla debido a que no solo busca el bienestar fisico sino también
emocional, psicoldgico, es decir mejorar la calidad de vida.

La calidad, la atencion al cliente y las medidas de bioseguridad son los aspectos mas
representativos e importantes para las personas encuestadas al momento de escoger un centro
rehabilitacion y fisioterapia, debido a que al ser un servicio de atencion de salud humano
bastante practico debe contar con profesionales cualificados en cada una de las
especializaciones, de igual forma la atencion al cliente debe ser bastante buena, ya que el
paciente y el especialista estd en contacto permanente con el paciente, por ende debe crear
lazos de confianza y establecer una relacion duradera y profunda, permitiendo de esta forma
conocer sobre sus sentimientos y dolencias.

La empresa “CENREFK” cuenta con todos los recursos necesarios para llegar al éxito, sin
embargo, en el mercado Riobambefio no existe un posicionamiento y reconocimiento de la
misma, debido a que la mayoria de las personas encuestadas desconocen de la marca o
empresa “CENREFK”. Por otro lado, las personas que conocen de la empresa han utilizado
los servicios por recomendaciones de otras personas y por la atencion al cliente que es
bastante buena, el servicio mas utilizado es la fisioterapia, considerando la calidad del servicio
como buena, es decir que el centro de rehabilitacion integral se enfoca en sus clientes.

Por consiguiente, las personas encuestadas tienen una percepcion negativa sobre la marca de
la empresa CENREFK, debido a que existe un porcentaje representativo de los encuestados
gue estan totalmente en desacuerdo que el nombre es llamativo, es de facil recordacion,
pronunciacion y original, ademas consideran que los gréficos que conforman la marca no son
llamativos, esto es porque no identifica ni representa al centro de rehabilitacion integral.
Finalmente, se determina que las personas encuestadas prefieren informarse de un centro de
rehabilitacion y fisioterapia por medio de las redes sociales, television y pagina web, debido
a que son medios de comunicacién muy transitados y son una forma de interaccion entre la

sociedad.
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3.3.3. Andlisis de la competencia: Matriz del Perfil Competitivo (MPC)
Tabla 27 - 3: Matriz de Perfil Competitivo

Centro de Fisioterapiay
Centro de Rehabilitacién Centro de Fisioterapia ""San Rehabilitacion
Integral de Alta Complejidad Nicolas™ ""'Santa Monica"
"CENREFK" ~
. |Factores criticos para . > i
M e T = S|
— SCENTRD DE 7FISIOTEF\APIA
FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL Qan nl(yoﬂas s
Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor
1 |Calidad del servicio 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24
2 |Variedad de servicios 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21
3 |Atencion al cliente 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28
4 |Fidelizacion de 0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24
clientes
5 |Publicidady 0,07 2 0,14 4 0,28 3 0,21
promocién
6 Posicionamiento de 0,08 2 0.16 3 0.24 2 0.16
marca
7 |Prestigio de marca 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
8 |Ubicacion 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12
9 |Precios competitivos 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
10 |Medidas de 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
bioseguridad
11 |Seguridad 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
12 |Estacionamiento 0,06 2 0,12 3 0,18 3 0,18
13 |Presenciaen redes 0,07 2 0,14 4 0,28 3 0,21
sociales
14 |Presenciaen internet 0,06 1 0,06 4 0,24 3 0,18
Total 1 2,67 3,36 2,93

Realizado por: Serrano, 202
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Integral de Alta 2,67
Complejidad
"CENREFK"
[
Centro de Fisioterapia 3,36
"San Nicolas"

Centro de Fisioterapia 'y
Rehabilitacion 2,93
"Santa Monica"

Gréfico 19 - 3: Resultados de la Matriz del Perfil Competitivo
Realizado por: Serrano, 2021

Analisis: La matriz de perfil competitivo permitié evaluar al Centro de Rehabilitacion Integral
de Alta Complejidad “CENREFK” y a su principal competencia, en donde se defini6 factores de
éxito, llegando a la conclusion que la empresa lider en el mercado Riobambefio es el Centro de
Fisioterapia “San Nicolds” con un valor de 3,36 ya que tiene mejor calidad en sus servicios,
desarrolla publicidad y promocion, tiene un posicionamiento de marca, presencia en redes
sociales e internet y tiene fideliza a sus clientes, por otro lado, se tiene al Centro de Fisioterapia
y Rehabilitacion “Santa Moénica” con un valor de 2,93 considerado retador por la gran cantidad
de factores de éxito bien gestionadas como fidelizar a sus clientes, publicidad y promocién,
presencia en redes sociales e internet , finalmente se tiene a la empresa “CENREFK” con un valor
de 2,67 lo que significa que es una empresa seguidora y debe desarrollar acciones para mejorar

su posicion en el mercado.

3.4. Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados de la Auditoria aplicada al Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad “CENREFK” se determino que se encuentra en situacion semilla para ello se analizo
el nivel de competitividad, el nivel de innovacion, posicionamiento de marca y actividades de
marketing, teniendo como resultado que la empresa debe establecer, definir y adaptar acciones de
marketing a la realidad y a las nuevas tendencias del mercado con el fin de mejorar su situacion

actual y que pueda llegar a la excelencia, por el contrario si la empresa “CENREFK” continua
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con la misma metodologia podria sufrir un declive a largo plazo, perder clientes actuales y

potenciales e incluso desaparecer del mercado.

Por lo tanto, esta zona requiere que la empresa gestione de forma adecuada todas las actividades
marketing en primer lugar seria trabajar sobre la marca por lo que no es posicionable ni reconocida
en el mercado local, de igual forma necesita mejorar, incrementar y potenciar su presencia en
internet creando una pagina web o una pagina en redes sociales, para poder entregar al cliente
contenido de valor, crear conexion y lazos emocionales, interactuar con el cliente, esto es
importante ya que en la actualidad son medios de comunicacidn bastante transitados por usuarios.
En conclusion, la empresa “CENREFK” debera establecer actividades de marketing enfocadas a

entregar un valor emocional empezando por construir una imagen que enamore al cliente.

Por otro lado, los resultados de la Matriz de Perfil Competitivo permiti6é analizar los factores
criticos de éxitos mas relevantes que son claves para la competitividad del sector, tomando en
cuenta al Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK” y A su principal
competencia , por lo que se identificd que los aspectos que mas destacan de la competencia a
diferencia de la empresa “CENREFK” es el desarrollo de estrategias de publicidad y promocion,
presencia en redes sociales e internet, fidelizacion de clientes y posicionamiento de marca el
mercado local, por lo tanto la empresa debera desarrollar acciones para hacer frente a la
competencia, tomando como referencia estas variables y mejorar con el fin de sobresalir y tener
ventajas competitivas, ya que actualmente la empresa no maneja adecuadamente actividades de
marketing debido a que no cuenta con personal cualificado en el area de marketing por ende no
gestiona de forma adecuada estas acciones esto se evidencia en la pregunta once y doce de la

Auditoria aplicada a la empresa “CENREFK” por medio del cuestionario de la matriz RMG.

La investigacion de mercados tuvo como objetivo conocer la percepcion y el nivel de
posicionamiento que tiene el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad
“CENREFK?”, teniendo como resultado que el publico objetivo son mujeres y hombres con edades
comprendidas entre 18 — 37 afios edad, con una ocupacion de trabajadores independientes y

empleados privados con un nivel de ingresos entre 0 — 1000 dolares.

Ademas se determin6 que las personas encuestadas en su mayoria no conocen a la empresa
“CENREFK?”, debido a que no tiene una manejo y desarrollo adecuado de las actividades de
marketing como es la gestion del branding que es el pilar que una organizacién para que tenga un
posicionamiento en el mercado, esto se ve reflejado en los resultados de la investigacion de
mercados puesto que las personas encuestadas tienen una percepcion negativa sobre la marca de
la empresa “CENREFK, ya que un porcentaje representativo menciona que el nombre no es de
facil recordacién, pronunciacion, no es original y llamativo, de igual forma los elementos que

conforman la marca como los graficos no son llamativos, esto se debe a que la marca no genera
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ningun tipo de conexion visual ni emocional con las persona, no es diferenciadora, no es
memorable, siendo asi que a largo plazo la empresa podria fracasar, por esta razon se debera
gestionar la marca de forma adecuada para que sea memorable, autentica, y sobre todo que
identifique todo lo representa la empresa, puesto que el mercado es bastante exigente y no solo
busca comprar un producto o servicio de calidad si no buscan empresas 0 marcas que entreguen

un valor emocional.

Por otro lado, las personas que si conocen a la empresa “CENREFK” que es un porcentaje
bastante bajo mencionan que los servicios que mayor utilizan es la fisioterapia, por el contrario,
se determina que el de Quiropraxia y ozonoterapia son los servicios menos utilizados debido que
los clientes no conocen de la existencia de estos servicios, por ende la empresa debera gestionar
y difundir de mejor manera estos servicios a través de promociones, contenido en redes sociales
sobre las funciones que tiene cada una de estas areas, entre otras, finalmente para que la empresa
realice la difusion de marca, contenido debera enfocarse en los medios de comunicacién mas
transitados, de acuerdo a la investigacion de mercados se determina que las redes sociales, la
television y paginas web serian los medios de comunicacion para informarse sobre un centro de
rehabilitacion y fisioterapia, debido a que son los medios con mayor transito de usuarios y la

television porque la informacidn transmitida es confiable.

3.5. Propuesta
3.5.1. Tema

Gestion del branding para posicional el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad
CENREFK en la ciudad de Riobamba.

3.5.2. Objetivos

3.5.2.1. Objetivo General

¢ Disefiar una Gestién del branding para posicionar el Centro de Rehabilitacién Integral de Alta
Complejidad “CENREFK” en la ciudad de Riobamba.

3.5.2.2. Objetivos Especificos

e Construir y disefiar una propuesta de marca para el Centro de Rehabilitacion Integral de Ala
Complejidad “CENREFK”

e Desarrollar un manual de marca que sirva como guia para normalizar y garantizar la correcta
aplicacion, uso y manejo de las piezas graficas de la propuesta de marca.

e Establecer estrategias que permitan posicionar y difundir la marca, servicios y/o empresa.
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3.5.3. Estrategia N° 1: Estrategia de branding
Tabla 82 - 3: Estrategia N° 1: Estrategia de branding

Disefio y construccién de marca
Descripcion Crea identidad para la empresa permitiendo
diferenciarse de la competencia, ademas
genera confianza, credibilidad y ayuda a que

la empresa crezca de forma sostenible.

Objetivo e Crear identidad corporativa
e Generar confianza
e Crear valor
e Diferenciacién

e Posicionamiento

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Disefio y construccion de marca
Desarrollo de la Téctica Definir:

e El naming

o Elementos que componen la marca

e Tipografia

e Color

e Slogan
Frecuencia Se mantiene constante
Alcance Mercado local (Riobamba)

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021
e Lluvia de ideas para determinar el nombre

Para definir el nombre del centro de rehabilitacion se desarroll6 una matriz de caracteristicas del
nombre de la empresa con el fin de obtener el mejor nombre que reGna las caracteristicas
adecuadas para alcanzar su posicionamiento, para ello se evalu6 en una escala del 1 al 5; donde 5

cumple mas satisfactoriamente con el criterio evaluado.
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Tabla 93 - 3: Lluvia de ideas para determinar el nombre

Caracteristicas N N
Fac!l . Fac"., Corto [Atractivo| Original | Simple |Significativo|Total
pronunciacion | recordacion
Ideas
BioProgres 3 3 3 2 3 3 3 20
VitalSem 4 5 3 4 3 3 4 26
Fisiopro 4 4 3 3 3 3 3 23
FisioSalut 2 2 2 3 3 2 3 17
Fisanar 4 4 4 2 3 4 4 25
Fisvital 3 4 4 3 3 3 3 23

Realizado por: Serrano, 2021

e Propuesta de Marca

A partir de la eleccion del nombre se empez0 a trabajar sobre la digitalizacion y construccion de

la marca con el nombre y cuatro elementos visuales distintos en cada propuesta, las mismas que

identifican a la empresa, a continuacién, se detallan las cuatro propuestas:

Tabla 104 - 3: Propuesta de Marca

Propuesta N 1
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Propuesta N 2

VitalSem

Fisioterapia a otro nivel

Propuesta 3

VitalSem

Fisioterapia a otro nivel

Propuesta N 4

EVitalSem

Fisioterapia a otro nivel

Realizado por: Serrano, 2021

Para elegir la marca que genere mayor identidad a la empresa, se tuvo que realizar una consulta
para recopilar opiniones sobre las cuatro propuestas, en donde se pudo conocer la Propuesta N° 1
es mas atractiva, debido a que este imagotipo representa de mejor manera a la empresa siendo

maés legible, distintivo y simple en donde las formas, los elementos visuales, y los colores aluden

61



a la vitalidad, a mejorar la calidad de vida de las personas y sobre todo el bienestar integral
conformado por el cuerpo, mente y energia, ademas se eligié este tipo de tipografia debido a que
es memorable, emocional, formal, y por ultimo se tiene el slogan que identifica al servicio de

calidad que ofrece el centro de rehabilitacion integral.

Por consiguiente, el slogan “FIISOTERAPIA A OTRO NIVEL” es el mismo que tiene la
empresa, debido a que transmite en pocas palabras el propdsito y la misién de la empresa que es

entregar un servicio de calidad con el fin de mejorar la calidad de vida de sus pacientes.

s
€rapig q otro

Figura 2 - 3: Imagotipo final de VitalSem

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.4. Estrategia N° 2: Estrategia de branding
Tabla 115 - 3: Estrategia N° 2: Estrategia de branding

Manual identidad corporativa

Descripcion Documento que gestiona y recoge los

principales elementos graficos y signos de una

marca.

Obijetivo e Normalizar y garantizar la correcta

aplicacion, uso y manejo adecuado de

piezas gréficas de la marca.
Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Disefiar un Manual de identidad corporativa
Desarrollo de la Téctica Debe constar:

e Portada

e Andlisis del codigo icdnico

e Analisis del cddigo cromatico
e Tipografia

e Uso de colores

e Construccion y modulacion

e Area de proteccion

e Tamafios

e Aplicaciones

Frecuencia Se mantiene constante

Alcance Mercado local (Riobamba)

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.4.1. Manual de Identidad Corporativa

Manual de Identidad
Corporativa

Fisioterapia a otro nivel

Centro de Rehabilitacion Integral

Realizado por: Serrano, 2021

Figura 3 - 3: Portada

Antecedentes

La identidad corporativa es la representacion
visual de los distintos elementos de comunicacion
de una marca o empresa. Permite que el cliente
asocie los diferentes elementos que conforman la
marca como simbolos, colores, nombre, entre
otros, siendo asi un factor importante para generar

reconocimiento en el publico objetivo.

Figura 4 - 3: Antecedentes

Realizado por: Serrano, 2021
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Presentacién

El manual de identidad corporativa es una herra-
mienta fundamental para gestionar como la
marca del Centro de Rehabilitacién Integral “Vi-
talSem” se representa por medio de elementos,
simbolos y colores para su reconocimiento y po-
sicionamiento en el mercado.

Este documento es una guia que permite normali-
zar y garantizar la correcta aplicacion, uso y
manejo adecuado de las piezas graficas, con el fin
de que la marca no sufra ninguna alteracion o dis-

torcion.

Figura 5 -3: Presentacion

Realizado por: Serrano, 2021
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Figura 6 - 3: indice

Realizado por: Serrano, 2021

65



1. Introduccién

El Centro de Rehabilitacion Integral “VitalSem”
empezo sus actividades el 30 de enero del 2015,
ubicada en la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo en las calles Larrea y Guayaquil 2do.
piso.

Se dedica a:

Actividades de atencion de salud humana realiza
por: partes, personal cualificado en cada una de
las areas que posee VitalSem como: fisioterapia,
hidroterapia, masajes terapéutivo, traumatologia,

entre otros.

Figura 7 - 3: Introduccion

Realizado por: Serrano, 2021

2. Fiolosofia empresarial

2.1 Vision

Ser una empresa lider a nivel nacional en el merca-
do de atencion de salud humana, ofreciendo varios
servicios de alto nivel y calidad con profesionales
cualificados garantizando al paciente un servicio
agil, confiable, personalizado que contribuyan a la
calidad de vida del paciente que involucren el

bienestar integral cuerpo, mente y energia

Figura 8 - 3: Filosofia empresarial

Realizado por: Serrano, 2021

66



2.2 Mision

Somos una Centro de Rehabilitacion Integral que
ofrece servicios de primera calidad contando con
personal altamente cualificado, contribuyendo a
mejorar la calidad de vida, bienestar fisico y emo-

cional del paciente.

Figura 9 - 3: Misién

Realizado por: Serrano, 2021

2.2 Valores corporativos

e Confianza

® Respeto

® Responsabilidad
® Calidad

¢ Compromiso

® Empatia

® Colaboracion

® Responsabilidad social

Figura 10 - 3: Valores corporativos

Realizado por: Serrano, 2021
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3. Identidad corporativa
3.1. Andlisis del cédigo icénico

® Imagotipo: Conformado por texto que es el
nombre del Centro de Rehabilitacion Integral
“VitalSem” y una imagen que es la silueta de
una mujer con su columna vertebral.

® Slogan: Fisioterapia a otro nivel.

3.2. Analisis del codigo cromatico

® Celeste: Profesionalidad, seriedad, integridad,

sinceridad, calma.

® Verde: Naturalidad, ética, crecimiento, frescu-

ra, serenidad.

Figura 11 - 3: Identidad corporativa

Realizado por: Serrano, 2021

3.2. Anélisis del cédigo cromatico

Codigo pantone 94C410

. CMYK: C:50% M:0% Y:100% K: 0%
RGB:R: 148 G:196 B: 16
Codigo pantone 2BABD3

‘ CMYK: C: 71% M:11% Y:11% K:0%
RGB:R:43 G:171 B:211

Figura 12 - 3: Andlisis cddigo cromatico

Realizado por: Serrano, 2021
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3.3. Justificacioén tedrica
3.3.1. Imagotipo

Para disenar el imagotipo se considero 4 aspectos muy impor-
tantes que son:
El nombre VitalSem: se definio a partir de dos palabras claves
como es vitalidad debido a que identifica a la mision de la em-
presa que es mejorar la calidad de vida de las personas y el
prefijo del latin de rehabilitacion (semper)que es una palabra
que engloba a las actividades que realiza la empresa.
Se eligi¢ la silueta de una mujer con su columna vertebral que
es un elemento identificador de la fisioterapia y rehabilitacion.
Los colores celeste y verde, debido a que identifican a la em-
presa y son acordes al giro del negocio.
Tipografia llamativa, sencilla y legible: Berlin Sans FB Demi
Bold.

3.2.2. Slogan
FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL: identifica los servicios que
ofrece la empresa, la tipografia utilizada es: MV Boli.

10

Figura 13 - 3: Justificacion tedrica

Realizado por: Serrano, 2021

3.4. Tipografia

3.4.1. Tipografia General

La familia tipografica que se recomienda para
acompanar a la imagen corporativa es: Berlin Sans
FB Demi Bold.

Se eligio esta tipografia por su claridad, sencillez,

legibilidad y llamativa.
ABCDEFGHIJKLMNNOPOQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789
3.4.2. Tipografia Secundaria
La familia tipografica que se utilizo para el slogan:
MV Boli.
ABCDEFGHITKLMMNOPQRSTUVWX
Yz
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

0723456789
11

Figura 14 - 3: Tipografia

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5. Uso de colores

Blanco / Negro

“, \
o e
“repia q o'

Escala de grises

Figura 15 - 3: Uso de colores

Realizado por: Serrano, 2021

3.5.1 Usos correctos

Gris Cobalto obscuro

Baya Durazno

Figura 16 - 3: Usos correctos

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.2. Usos incorrectos

Rojo Fucsia

Fondos con imagenes Celeste

\Y

o o
“eerapis 4 o470

14
Figura 17 - 3: Usos incorrectos
Realizado por: Serrano, 2021
3.6. Imagotipo
K;_'r/b ﬂ\\'O\
€rapia q otro
15

Figura 18 - 3: Imagotipo

Realizado por: Serrano, 2021
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3.6.1. Construccién y modulacién

El imagotipo se inscribe y construye sobre una superficie modular

proporcional al valor X. Se establece como

para asegurar la correcta proporcion de la

soporte y medidas.

una unidad de medida

marca sobre cualquier

A

/ yaill
. I8
[ o \ 6,6 x
le
2,4 x

ILG *Trax

11,7 x

B,
N, /
\ =
AR A
oy id
rabial q lotl° X
: ' 7,5 x ) :
' 11,5 x '
J 9,5 x !
2,9 x

16

Figura 19 - 3: Construccion y modulacion

Realizado por: Serrano, 2021

3.6.2. Area de proteccién

Se establece un area de proteccion en torno al imagotipo, esta area

debera estar libre de elementos graficos que interfiera en la percep-

cion y lectura de la marca. Su contruccion se determina por la

medida “X"”para separar el imagotipo del resto

tos e imageneres).

de elementos (tex-

<
o
Q
v
o
3

\
av®

75 .
£y
‘0,

Srapig q otro

2x

Figura 20 - 3: Area de proteccion

Realizado por: Serrano, 2021
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3.6.3. Tamanos

4 cm

3,8 cm

& g\
Yo W

) n
€rapia q otro

3,8m

18

Figura 21 - 3: Tamafios

Realizado por: Serrano, 2021

3.7. Aplicaciones

3.7.1. Recetario

CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL
VitalSem

Medicina fisica - Rehabilitacién - Fisioterapia deportiva -
2 o

Indicaciones:

Direccion: Larrea 21 - 12 y Guayaquil (junto a la panaderia (Vienesa)
Tel: (03) 2961105  Cel: 0984603618
K3 vitalsem 19

Figura 22 - 3: Aplicaciones (Recetario)

Realizado por: Serrano, 2021
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3.7.2. Hoja membretada

Direcelon: Larrea 21 - 12 y Guayaquil (junto a la panaderia (Vienesa)
Tel: (03) 2961105 Cel: 0984603618
£ vitalsem

20

Figura 23 - 3: Hoja membretada

Realizado por: Serrano, 2021

3.7.3. Tarjeta de presentacion

21

Figura 24 - 3: Tarjeta de presentacion

Realizado por: Serrano, 2021
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3.7.4. Carnet de Identificacion

Ft. Byron Vilema

103 XHOCRON

P

22
Figura 25 - 3: Carnet de identificacion
Realizado por: Serrano, 2021
3.7.5. Libreta
23

Figura 26 - 3: Libreta

Realizado por: Serrano, 2021
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.12.6. Uniforme

24

Figura 27 - 3: Uniforme

Realizado por: Serrano, 2021

3.7.7. Llavero - Esfero

Figura 28 - 3: Llavero - Esfero

Realizado por: Serrano, 2021
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3.7.8. Carpeta

) o
) leo

VitalSem

26

Figura 29 - 3: Carpeta

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.5. Estrategia N° 3: Estrategia de comunicacién
Tabla 126 - 3: Estrategia N° 3: Estrategia de comunicacion

Presencia en redes sociales

Descripcion Permite interactuar y comunicarse entre

personas o empresas.

Objetivo e Mayor alcance
e Atraer clientes potenciales
e Impulsar la marca

e Impulsar las ventas

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Crear una pagina en la red social (Facebook)
Desarrollo de la Tactica Crear:

e Foto de perfil

e Foto de portada

e Plantilla para publicaciones

e Publicar servicios, promociones,
descuentos y todo lo relacionado a la

empresa.

Frecuencia Dos veces a la semana y por temporada

(fechas festivas)

Alcance Mercado local (Riobamba), Regional vy

Nacional

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021
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Figura 30 - 3: Plantilla de publicaciones

Realizado por: Serrano, 2021

Figura 32 - 3: Portada para Facebook

Realizado por: Serrano, 2021
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Figura 31- 3: Foto de perfil

Realizado por: Serrano, 2021



VitalSem

Fisioterapeuta

Inicio Servicios Opiniones

Ver mas v

Figura 33 - 3: Fanpage VitalSem en PC

Realizado por: Serrano, 2021

Informacion

ﬂ Fisioterapia y Rehabilitacion

0 personas siguen esto

Enviar mensaje

Eoew

Fisioterapeuta

Sugerir cambios

Ver todo

hittps://vitalsem.godaddysites.com/

¢Es correcto el nimero de teléfono de la

pégina?

+593 98 588 6877

Si No lo sé

Citas disponibles

No

Ver todo

e Valeria

1 Me gusta

@ Enviar mensaje Q

Crear publicacion

L4

& Foto/video Registrar visita > Etiquetar a amigos
-

VitalSem
gmin-Q

Por el mes de Diciembre del 4 al 25 de Diciembre #vitalsem te ofrece:
Por la utilizacion del servicio de #Quiropraxia es acreedor de una
tarjeta de regalo para una sesion #gratis de #masajesantiestres (cuello
- hombro).

Puedes agendar tu cita en Quiropraxia via whatsapg, paginas oficiales
o en nuestras instalaciones.

#bienestarysalud #fisioterapiaaotronivel

Agenda t cita en Quiropraxia y se acreedor de una tarjeta de regalo
para una sesion GRATIS en:

Masajes anti - estres (cuello y hombro)

[

™ Me austa M Comentar 2> Compartir
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VitalSem ha actualizado su horario comercial.

Citas disponibles

jue, 28 ene v
o Me gusta (D Comentar /> Compartir e -
Ozonoterapia v
-\ VitalSem
9:00 AM 9:30 AM 10:00 AM 23min-Q
VitalSem te ofrece Servicio a DOMICILIO, puedes reservar una cita por
10:30 AM 11:00 AM 11:30 AM via whatsapp o por medio de nuestras paginas oficiales:

https://vitalsem.godaddysites.com/
https://www.facebook.com/VitalSem-106179251448519
Contamos con todas las MEDIDAS DE BIOSEGURIDAD
#SERVICIOADOLICILIO #fisioterapia #rehabilitacion #vitalsem

Todas las horas corresponden a la zona horaria:
America/Mexico City (UTC-06)

Ver todos los horarios

SERVICIO DE FISIOTERAPIA Y REHABILITACION
A DO 10

Transparencia de la Ver todo St iR
pa’gina Para reservar su cita comuniquese a:

Niimero de contacto (0985886866) o paginas oficiales:
Facebook te muestra informacion para que
comprendas mejor el propoésito de las paginas.
Consulta qué acciones han realizado las personas
que administran y publican contenido.

hitps:/vitalsem.godaddysites.com/
https://www facebook.com/VitalSem-110
Contamos con todas las medidas de Bioseguridad
NUESTROS SERVICIOS

® Fisioterapia y Medicina fisica

;ﬂ Creacion de la pagina: 13 de enero de

O ———
America/Mexico City (UTC-06)

Ver todos los horarios SERVICIO DE FISIOTERAPIA Y REHABILITACION
A DOMICILIO

Para reservar su cita comuniquese a:
Nitmero de contacto (0983886866) o péginas oficiales:

Transparencia de la Ver todo hitps//vitalsem.godaddysites.com/
pagina htps://www.facebook.com/VitalSem-110
Con o Py e i
Facebook te muestra informacion para que
NUESTROS SERVICIOS

comprendas mejor el propésito de las paginas.
Consulta qué acciones han realizado las personas © Fisioterapia y Medicina fisica

que administran y publican contenido.

7

2021

I Creacion de la pagina: 13 de enero de

+ Masajes anti estrés

e -
* Quiropraia

* Ozonoterapia

Afade tu negocio a Facebook
Muestra tu trabajo, crea anuncios y conecta con
clientes o colaboradores.

Crear pagina

Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opciones de anuncios
e e e

Wit ) e
v — v 20D,
l =’ N =' CONSIENTE A MAMA! #di #VitalSem #fisi
- = #descuentos #limpiezafacial

El Centro de Rehabilitacion Integral VitalSem te ofrece este 4 al 25 de
Mayo el 30% de DESCUENTO en Liempiezas Faciales ¢}

Citas disponibles Beneficios de una Limpieza Facial:
- Elimina celulas muertas
= - Retarda envejecimiento y aparacicion de arrugar
Jjue, 28 ene . - ... Ver mas
Ozonoterapia >
9:00 AM 9:30 AM 10:00 AM
10:30 AM 11:00 AM 11:30 AM

Todas las horas corresponden a la zona horaria:
America/Mexico City (UTC-06)

Ver todos los horarios

EN EL MES DE MAYO
CONSIENTE A MAMA

Del 4 al 25 de Mayo
Descuento del 30% en:

0 Transparencia de la Ver todo
ninina
pagina

Facebook te muestra informacion para que
comprendas mejor el propdsito de las paginas.
Consulta qué acciones han realizado las personas
que administran y publican contenido.

%I Creacion de la pagina: 13 de enero de
2021

Afiade tu negocio a Facebook
Muestra tu trabajo, crea anuncios y conecta con

/> Compartir Ve@s @

o Me gusta

(D Comentar

Figura 34 - 3: Publicaciones en la Fanpage de VitalSem

Realizado por: Serrano, 2021
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|/_‘) VitalSem

W"\ﬂ' Terapeuta fisico Seguir
Inicio  Servicios Opiniones Fotos Publicacio
Informacion ¢ Sugerir cambios
D e (G

® Enviar mensaje
@ https://vitalsem.godaddysites.com/

(D) Fisioterapia y Rehabilitacion

Vermas v

Figura 35 - 3: Fanpage de VitalSem en movil

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.6. Estrategia N° 4: Estrategia de comunicacion

Tabla 137 - 3: Estrategia N° 4: Estrategia de comunicacion

Presencia en internet

Descripcion Se caracteriza por tener una serie de elementos
como es dar a conocer producto o servicios
con sus caracteristicas, precios y fotografias,
de igual forma permite interactuar entre

personas 0 empresas.

Objetivo e Dar a conocer la filosofia empresarial
e Mayor alcance
o Atraer clientes potenciales
e Impulsar la marca

e Impulsar las ventas

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Téactica Crear una pagina web
Desarrollo de la Téctica Detallar toda la informacion de la empresa
como:
e Logotipo
e Slogan

o Filosofia empresarial
e Ubicacion

e Numero de contactos
e Contenido visual

e Reservas de citas

Frecuencia Cada quince dias
Alcance Mercado local (Riobamba), Regional y
Nacional

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021
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INICIO

Bienvenido a VitalSem

FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL

PONTE EN CONTACTO

-l
Visién Misién Valores Corporativos

Ser una empresa lider a nivel nacional en el Somos una Centro de Rehabilitacién Integral Confianza
mercado de atencién de salud humana, que ofrece servicios de primera calidad Respeto
ofreciendo varios servicios de alto nivel y contando con personal altamente cualificado, Responsabilidad
calidad con profesionales cualificados contribuyendo a mejorar la calidad de vida, Calidad
garantizando al paciente un servicio &gil, bienestar fisico y emocional del paciente. Compromiso
confiable, personalizado que contribuyan a la Empatia
calidad de vida del paciente que involucren el Colaboracién

bienestar integral cuerpo, mente y energia Responsabilidad social

Servicios
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Centro de traumatologia y ortopedia

Diagnéstico, tratamiento, rehabilitacién y prevencién de lesiones y enfermedades que afectan al sistema misculo-esquelético

Medicina fisica y rehabilitacién
Quiropraxia

Se ofrece una gama de terapias para que contribuyan con la

recuperacién de una manera oportuna y profesional. El tratamiento se . . . -
B P yPp Diagnostico y tratamiento de problemas musculares-y 6s¢os; icomo dolor
realiza mediante técnicas especiales de ejercicios, electroestimulacién y . 3
de cuello, dolor lumbar, osteoartritis y afecciones deflos discos de:la

de otros medios fisicos que se requiera.
columna.

Citas en linea

Inicio de sesion de la cuenta

Inicia sesién en tu cuenta para acceder a tu perfil, historial y cualquier péagina privada a la que te

hayan oforgade acceso.

Correo electrénico

Contrasefia

INICIAR SESION

Restablecer contrasefia

iNo eres miembro? Crea la cuenta

Copyright ® 2021 VitalSem - Todos los derechos reservados. Con tecnologia de GoDaddy

Comentarios

f

{Pronto llegan las resefas!
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Comunicate con nosotros

O, aun mejor, jven a visitarnos!

Nos encanta recibir a nuestros clientes, asi que ven en cualquier momento durante las horas de

oficina.

VitalSem Horario

lun. 0800 - 17.00
mar. 08:00 - 17.00
mié. 0800 - 17.00
VitalSem@facebookcom jue. 080 - 1100
vie. 0800 - 17.00
sab. 08:00 - 14:.00

dom. Cerrado

Larrea 21 - 12 y Guayaquil (junto a la
Panaderia Vienesa) Risbamba -Ecuador

sab. 08:00 - 14.00

dom. Cerrado

Téchico Simeén
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Copyright © 2021 VitalSem - Todos los derechos reservados. Con teénologia de' GoDaddy

TERMINOS Y CONDICIONES POLITICA DE PRIVACIDAD

Figura 36 - 3: Pagina web (godaddy)

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.7. Estrategia N° 5: Estrategia de comunicacion
Tabla 28- 3: Estrategia N° 5: Estrategia de comunicacion

Blog corporativo

Descripcion Permite comunicarse entre personas o
empresas, ademas se publica contenido

relevante para el usuario.

Objetivo e Generar confianza
e Captar clientes potenciales
e Interaccion y comunicacion directa

e Genera trafico online

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Crear un blog corporativo
Desarrollo de la Téctica Deberéa contener informacion de valor como:

e Consejos de  fisioterapia vy
rehabilitacion

e Articulos sobre la fisioterapia Yy

rehabilitacion
Frecuencia Una vez por semana
Alcance Mercado local (Riobamba), Regional y
Nacional
R Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Serrano, 2021
INICIO AN R

Blog VitalSem

< Todas las Publicaciones Publicaciones recientes

La fisioterapia mejora la calidad de vida i ﬂ e iire
de pacientes con estres Hﬁi‘f/

12 de enero de 2021

12 de enero de 2021

La Fisioterapia mejora la calidad de Fisioterapia mas Ejercicio

vida de aquellas personas con estrés, para combatir la Artrosis

Jad, depresién o el i
12 de enero de 2021
Para ello, los fisioterapeutas
recomiendan distintas terapias que
han demostrado ser utiles en estas

situaciones, como:

+ Terapias manuales, de conciencia corporal, de relajacion
+ Biofeedback

« Ejercicio terapéutico

+ Actividad fisica adaptada

o tembn do tsrnicrne aficnroc nara moinenr ol actnda do lac navcanne ran alain
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Se trata de técnicas eficaces para mejorar el estado de las personas con algin
problema de salud mental como el insomnio, la depresién o la ansiedad, que

consiguen mejorar su funcionalidad y calidad de vida’, explica la secretaria

general del Colegio, Montserrat Ruiz-Olivares.

Ansiedad
EstrésE

fisioterapia
Qonline P

El estrés, el eutres y el distrés en el organismo

El estrés es la respuesta del organismo a cualquier estimulo o condicién que cree
tensién. Pero, jcudl es la diferencia con el eustrés y el distrés? Por ejemplo, en el
caso de los deportistas que se concentran durante un tiempo para conseguir

determinados logros, hablamos de eustrés. Pero si el estrés impide a la persona

volver a la calma y se convierte en negativo, esta situacién se conoce como distrés.

El distrés puede provocar dolores de cabeza, de estémago, de espalda o de
cuello, y son perjudiciales para la salud. “En estos casos, el fisioterapeuta evaluara

las intervenciones que puede llevar a cabo desde la fisioterapia y si es necesaria

lak £ I

la ion de otros p para realizar un abordaje completo de las

causas’, indica Ruiz-Olivares.

El fisioterapeuta es por tanto “un terapeuta mas del equipo multidisciplinar a
tener en cuenta en el tratamiento de estas patologias que resultan una amenaza

para nuestro movimiento y calidad de vida ya que la forma en la que nos

Compartir esta publicacion: o (v

0 Comentarios  EBlog & Politica de Privacidad de Disqus o Iniciar sesion

© Recomendar f Compartir ordenar por el mejor

. Comienza la discusion
LY

SHICINLSE SN LON O REGISTRARSE CON DIsaus (&)

0000 ...

Sé el primero en comentar.

04 susciibise D) Agrega Disqus atusitio 4k Do Not Sell My Data DISQUS

Figura 37 - 3: Blog corporativo de VitalSem

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.8. Estrategia N° 6: Estrategia de merchandising visual

Tabla 149 - 3: Estrategia N° 6: Estrategia de merchandising visual

Publicidad en el punto de venta

Descripcion Publicidad disefiada para influir sobre el
cliente en el establecimiento.
Objetivo e Captar la atencion e incentivas a la
utilizacion del servicio
e Incrementar las ventas
e Proporcionar informacion de la
empresa, marca 0 Servicios
e Posicionamiento de marca
Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Implementar publicidad en el punto de venta

Desarrollo de la Tactica

e Disefiar e implementar roll up y flyers
que contengan informacién de los
servicios, marca, slogan, mision vy

vision de la empresa.

Frecuencia

Se mantiene constante

Alcance

Mercado local (Riobamba)

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021

CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL
VitalSem

Figura 38 - 3: Flyers

Realizado por: Serrano, 2021

Centro de Traumatologia y Ortopedia
Medicina Fisica y Rehabilitacién
Fisioterapia Deportiva

Quiropraxia

Ozonoterapia

Terapias Complementarias

Limpiezas Faciales

n https://www.faccbook.com/VitalSem-10617925
Q@ GeDoddy https://www.godaddy.com/VitalSem.
o 0985886866
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" \
CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL
VitalSem

o
Tor,, Y
Tapia q otrd

Vision
Ser una empresa lider a nivel nacional en el
mercado de atencion de salud humana,
ofreciendo varios servicios de alto nivel y
calidad con profesionales cualificados

garantizando al paciente un servicio agil,

confiable, personalizado que contribuyan a la

calidad de vida del paciente que involucren

el bienestar i al cuerpo, mente

Mision
Somos una Centro de Rehabilitacion Inte-
gral que ofrece servicios deprimera calidad
contando con personal altamente cualifica-
do, contribuyendo a mejorar la calidad de
vida, bienestar fisico y emocional del pa-
ciente.

CENTRO DE

REHABILITACION INTEGRAL

VitalSem

Centro de Traumatologia y Or
Medicina Fisica y Rehabilitacic
Fisioterapia Deportiva

Quiropraxia

Ozonoterapia

Terapias Complementarias

Limpiezas Faciales

Figura 39 - 3: Roll up

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.9. Estrategia N° 7: Estrategia de posicionamiento

Tabla 30 - 3: Estrategia N° 7: Estrategia de posicionamiento

Valla Publicitaria

Descripcion Estructura de publicidad exterior que contiene
informacion relevante para captar la atencion

del publico objetivo.

Objetivo e Posicionar la empresa, marca o0
servicios
e Captar la atencién e incentivar al
cliente a la utilizacion del servicio
e Incrementar las ventas
e Proporcionar informacion de la

empresa, marca 0 Servicios

Responsables Byron Vilema (Gerente General)

Tactica Implementar una Valla Publicitaria en la zona

centro de Riobamba

Desarrollo de la Tactica Debera contener informacién como:
e Servicios que oferta
e Marca
e Slogan

e Contactos

e Ubicacion
Frecuencia Cada trimestre
Alcance Mercado local (Riobamba)

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Serrano, 2021
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Figura 40 - 3: Valla publicitaria pequefia

Realizado por: Serrano, 2021

Vital
N

/A A OTRO NIVEL

Figura 41 - 3: Valla publicitaria grande

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.10. Estrategia N° 8: Estrategia de precio
Tabla 31 - 3: Estrategia N° 8: Estrategia de precio

Descuentos

Descripcion Es una reduccion del precio de un producto o

servicio para incrementar la ventas.

Objetivo e Impulsar al cliente a la compra
e Incrementar las ventas
e Captar clientes potenciales y fidelizar

a los existentes.

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Descuentos por temporada
Desarrollo de la Tactica e Disefiar publicidad en redes sociales

sobre descuentos.
e Se realizara descuento del 15% en

limpiezas faciales profundas.

Frecuencia Por temporada (mes de mayo del 4 al 25)

Alcance Mercado local (Riobamba)

Realizado por: Serrano, 2021
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Tabla 152 - 3: Precio de venta con descuento

Precio de venta

N° de personas

(Limpiezas ue utilizaron el Costo de % Margen de | Total de costos | Precio de venta % Precio de venta Ganancias Margen de
Facirz):\ les) q servicio fabricacion Utilidad de fabricacion sin descuento Descuento con descuento liquidas utilidad
30 65 18 40% 1173 1950 15% 1658 485 29%

Realizado por: Serrano, 2021

EN EL MES DE MAYO
CONSIENTE A MAMA

Del 4 al 25 de Mayo
Descuento del 30% en:

Figura 42 - 3: Descuento

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.11. Estrategia N° 9: Estrategia de precio

Tabla 33 - 3: Estrategia N° 9: Estrategia de precio

Promocién
Descripcion Son un medio para captar clientes potenciales
y retener clientes actuales.
Objetivo e Impulsar al cliente a la compra

Responsables

Incrementar las ventas
Captar clientes potenciales y fidelizar

a los existentes.

Byron Vilema (Gerente General)

Téactica

Promocion (Regalar una sesion gratis de

masaje anti estrés por la utilizacion del

servicio de Quiropraxia)

Desarrollo de la Téactica

Disefiar tarjetas atractivas y sencillas
gue contengan informacién del
servicio que sera acreedor como: 1
sesion gratis de masaje anti estrés
(cuello y hombro) por la utilizacion
del servicio de Quiropraxia.

Se realizara la difusion de la
promocién por medio de la pagina de

Facebook.

Frecuencia

Alcance

Por temporada (mes de diciembre del 4 al 25)

Mercado local (Riobamba)

Realizado por: Serrano, 2021
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'APROVECHA ESTE MES DE DICIEMBRE DEL 4 AL 25!

Agenda tu cita en Quiropraxia y se acreedor de una tarjeta de regalo

para una sesion GRATIS en:

Masajes anti - estres (cuello y hombro)

-

—
e00ess
e°

<
o
n‘
s
®
3

Figura 43 - 3: Plantilla para publicar en la fanpage (Promocion)

Realizado por: Serrano, 2021
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Tabla 164 - 3: Precio de Venta con promocién

. N° de personas . .
SERVICIO PIEEID Gl que utilizaron el | Costo de fabricacion % Margen de Utilidad Vet d? cos_t,os PITEED 26 G.ana_nma
venta . de fabricacion venta liquidas
servicio
Quiropraxia 40 55 25 38% 1375 2200 825
. N° de personas o Total de : :
SERRVICIO et g que utilizaron el | Costo de fabricacion o '\"?‘Tge“ costos de Fhaes 8 nga_nmas Mal_'g_en i
venta S de Utilidad S venta liquidas utilidad
servicio fabricacion
Quiropraxia + 40 55 32 38% 1779 2200 421 19%
Masaje anti-estrés

Realizado por: Serrano, 2021

TARJETA DE REGALO

'El mejor regalo es el
BIENESTAR!

Usted ha sido acreedor de una sesion
gratis de:

Masaje anti estrés (cuello y hombro)

Figura 44 - 3: Tarjeta de regalo

Realizado por: Serrano, 2021
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Es el mejor momento para decirles
9 E [ !
por confiarnos su salud y desearles

unas felices fiestas.

TARJETA VALIDA DESDE EL 4 AL 25 DE DICIEMBRE




3.5.12. Estrategia N° 10: Estrategia de ventas
Tabla 175 - 3: Estrategia N° 10: Estrategia de ventas

Servicio a domicilio

Descripcion Proceso para acercar los productos o servicios

hasta la ubicacion que se encuentra el cliente.

Objetivo e Impulsar al cliente a la compra
e Incrementar las ventas
e Captar clientes potenciales y fidelizar

a los existentes.

Responsables Byron Vilema (Gerente General)
Tactica Implementar servicio a domicilio
Desarrollo de la Téctica ¢ Disefiar contenido en redes sociales y

para el punto de venta sobre el
servicio a domicilio.

e Programar y confirmar la cita por
medio de las paginas oficiales o
namero de contacto.

Se ofrecera servicio a domicilio solo a:

e Masajes anti estrés

e Limpiezas faciales

e Quiropraxia

e Ozonoterapia

e Fisioterapia dependiendo el grado de
la lesion

e Medicina fisica

e Terapias complementarias

Frecuencia Se mantiene constante

Alcance Mercado local (Riobamba)

Realizado por: Serrano, 2021
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|
SERVICIO DE FISIOTERAPIA Y REHABILITACION

A DOMICILIO

Para reservar su cita comuniquese a:

Numero de contacto (0985886866) o paginas oficiales:
https://vitalsem.godaddysites.com/
https://www.facebook.com/VitalSem-110
Contamos con todas las medidas de Bioseguridad
NUESTROS SERVICIOS

© Fisioterapia y Medicina fisica

© Masajes anti estrés
© Limpiezas faciales ‘ ",

@ Quiropraia ‘/ _

@ Ozonoterapia

Figura 45 - 3: Servicio a domicilio

Realizado por: Serrano, 2021

99



3.5.13. Matriz de presupuesto referencial

Tabla 186 - 3: Matriz de presupuesto referencial

N° Estrategia Costo Responsable Presupuesto

1 Estrategia de branding Disefio y construccion de marca $0,00 Gerente General $0,00

2 Estrategia de branding Construccion de manual de identidad corporativa $0,00 Gerente General $0,00

3 Estrategia de comunicacion e Desarrollo de contenido $0,00 Gerente General $7,00
(Redes sociales) e Publicidad en Facebook Ads $7,00

4 Estrategia de comunicacion (Presenciaen e  Disefio, creacion de dominio y mantenimiento de la $25,00 Gerente General $35,00

internet) pagina (wordpress o godaddy) mensual

e Mantenimiento del dominio después de un afio $15,00

5 Estrategia de comunicacion Disefio y mantenimiento del blog $25,00 Gerente General $25,00

(Blog corporativo)

6 Estrategia de merchandising visual 2 Flyres (tamafio A3) disefio e impresion $25,00 Gerente General $90,00
(Publicidad en el punto de venta) 2 Roll up (2m x 0,80m) y disefio $65,00

7 Estrategia de posicionamiento Valla publicitaria y disefio $700,00 Gerente General $700,00

(Valla publicitaria)
8 Estrategia de precio $4,50 (por descuento en limpiezas faciales) $4,50 Gerente General $4,50
(Descuentos por temporada)

9 Estrategia de precio 3 doc. Disefio e impresidn de tarjetas $105,00 Gerente General $112,00
(Promocion por temporada) Costo de fabricacion (masajes anti estrés) $7,00

10 Estrategia de ventas Contenido en redes sociales $0,00 Gerente General $0,00

(Servicio a domicilio)
TOTAL $973,50

Realizado por: Serrano, 2021
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3.5.14. Plan de accién

Tabla 197 - 3: Plan de accion

N° Objetivo Estrategia Tactica Responsable Fecha de inicio Fecha de
finalizacion

1 Crear identidad corporativa Disefio y construccion  Disefio y Gerente General 01-03-2022 Indefinido
Generar confianza de marca construccion de
Crear valor marca
Diferenciacion
Posicionamiento

2 Normalizar y garantizar la Manual de identidad  Disefiar un Gerente General 01-03-2022 Indefinido
correcta aplicacion, uso y corporativa Manual de
manejo adecuado de piezas identidad
graficas de la marca. corporativa

3 Mayor alcance Estrategia de Creacion de Gerente General 01-03-202 Dos veces a la
Atraer clientes potenciales comunicacion una pagina en semanay por
Impulsar la marca redes sociales temporada
Impulsar las ventas (Facebook) (fechas

festivas)

4 Dar a conocer la filosofia Estrategia de Crear una Gerente General 01-03-2022 Cada quince

empresarial comunicacion pagina web dias

Mayor alcance

Atraer clientes potenciales

Impulsar la marca
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Impulsar las ventas

Generar confianza Estrategia de Crearunblog  Gerente General 01-03-2022 Una vez por
Captar clientes potenciales comunicacion corporativo semana
Interaccién y comunicacion

directa

Generar trafico online

Captar la atencion e incentivas Estrategia de Implementar Gerente General 01-03-2022 Indefinido

a la utilizacién del servicio merchandising visual ~ Publicidad en

Incrementar las ventas el Punto de

Proporcionar informacion de Venta

la empresa, marca o servicios

Posicionamiento de marca

Posicionar la empresa, marca Estrategia de Implementar Gerente General 01-03-2022 Trimestral
0 servicios posicionamiento una Valla

Captar la atencion e incentivar Publicitaria en

al cliente a la utilizacién del la zona centro

servicio de la ciudad de

Incrementar las ventas Riobamba.

Proporcionar informacion de

la empresa, marca o servicios

Impulsar al cliente a la Estrategia de precio Descuentos por  Gerente General 04-05-2022 25-05-2021

compra

Incrementar las ventas

temporada
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e Captar clientes potenciales y

fidelizar a los existentes.

9 e Impulsar al cliente a la Estrategia de precio Promocién por  Gerente General 04-12-2021 25-12-2021
compra temporada
e Incrementar las ventas

e Captar clientes potenciales y
fidelizar a los existentes.

e Diferenciacion

10 e Impulsar al cliente a la Estrategia de ventas  Implementar Gerente General 01-03-2022 Indefinido
compra un servicio a
e Incrementar las ventas domicilio

e Captar clientes potenciales y

fidelizar a los existentes.

Realizado por: Serrano, 2021
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CONCLUSIONES

La presente investigacion se fundament6 en la recopilacion de antecedentes y en fuentes
bibliogréaficas en donde se analizaron varias teorias relacionadas al tema sujeto a estudio,
partiendo desde lo general como es el marketing, gestion del branding, hasta lo particular,
esto sirvio para entender de mejor manera el problema y de igual forma profundizar, extraer,
comparar y analizar criterios de diferentes autores.

Por otro lado, se utilizd una metodologia que sirvié como guia para el desarrollo de la
investigacion, por lo que se utilizé un enfoque cualitativo y cuantitativo que permitié analizar
previamente el problema, las causas, obtener resultados estadisticos con el fin de desarrollar
acciones.

Por consiguiente, las técnicas utilizadas en el proceso de investigacion de campo sirvieron
para comprender la situacion actual de la empresa, por lo que se desarroll6 una entrevista a
partir de la matriz RMG que estudia variables internas y externas de la empresa con el fin de
conocer el nivel competitividad, innovacion, marca y la eficiencia de actividades de
marketing en donde se conocid que la empresa se encuentra en situacion semilla lo cual indica
gue debe mejorar sus acciones de marketing especialmente en su gestion de marca.

Ademas se aplico una encuesta a la poblacion econémicamente activa (ocupada) teniendo
como objetivo determinar la percepcion y el nivel de posicionamiento de la empresa en el
sector por lo que se llegd a la conclusién que la empresa es poco reconocida y posee una
marca no posicionale en la mente del consumidor, por esta razén se disefié una propuesta de
construccion de identidad corporativa desde cero y estrategias que permitan su
posicionamiento, finalmente se realizo el analisis de la competencia que ayudo en el
desarrollo de estrategias, como es tener presencia en internet, en redes sociales, estrategias de
publicidad y promocion.

Finalmente, se disefidé una propuesta de Gestion del Branding que parti6 de la construccion y
disefio de una marca nueva de la empresa que es clave para crear identidad en el mercado,
por lo que se inicid estableciendo el nombre que es VitalSem por lo que relne todas la
caracteristicas claves de un nombre posicionable, después se realizé el disefio del imagotipo
y finalmente con el manual de identidad corporativa que es una guia para normalizary utilizar
de forma adecuada todos los elementos que compone la marca, a partir de esto se desarroll6
estrategias que influenciaran en el posicionamiento y crecimiento de la empresa en el mercado

Riobamberio.

104



RECOMENDACIONES

El marco tedrico permitird que la investigacion tenga un sustento y validacion para su
desarrollo, ademas podria servir como fuente de investigacion para futuros trabajos
investigativos con relacién a la Gestién del Branding para tratar de comprender de mejor
manera el tema sujeto a estudio y ser un aporte para el investigador.

El marco metodoldgico es un punto clave en una investigacion, ya que ayuda a dar una pauta
a la situacion actual, a obtener los resultados deseados y a comprender de mejor manera el
objeto de estudio, siendo asi fundamental establecer un enfoque, métodos, técnicas e
instrumentos, ya que la aplicacion de una investigacion de campo permitiria levantar
informacion relevante y posteriormente establecer acciones o estrategias de mejora.

Se recomienda al Centro de Rehabilitacion de Alta Complejidad CENREFK, tome en cuenta
las propuestas previamente desarrolladas, ya que ayudaran a tener un mejor posicionamiento
y participacion en el mercado, siendo asi fundamental que aproveche de mejor manera las
estrategias de branding realizadas debido a que se trabajé en el disefio y construccion de una
nueva marca empezando desde la definicién del nombre hasta la digitalizacion del imagotipo
el mismo que identifica todo lo representa la empresa, su mision, su vision y sobre todo
generar una conexion emocional con el cliente, ademas es importante destacar que la empresa
debe incrementar su presencia en internet y en redes sociales entendiendo las nuevas
tendencias del mercado y construir contenido de valor, por otro lado deberd desarrollar
acciones de marketing como es la publicidad de promocion que ayude a potenciar, a tener un
mayor alcance y posicionamiento de marca, servicios y/o empresa en el mercado

Riobamberio.
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GLOSARIO

Branding: Es un proceso que se enfoca en construir marcas lideres y sélidas, es decir, marcas
que son asociadas a elementos positivos, adquiridas y deseadas por una base extensa de
consumidores, ademas incluye la definicion de la identidad o imagen que se quiere proyectar al
mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente al publico objetivo, de manera
que genere rentabilidad a través de todos los procesos de compray recompra de la misma. (Hoyos,
2016)

Competencia: Es un conjunto de empresas existentes y que pueden llegar a tener una
participacion en el mercado, ademéas son las que ofertan el mismo producto o categoria de
productos que intentan satisfacer necesidades y crear relaciones duraderas con el mismo tipo de

consumidores. (Caldas et al., 2016, p. 98)

Estrategia: Es un conjunto de acciones planificadas y coordinadas sistematicamente en el tiempo
que se llevan a cabo, para lograr un determinado fin u objetivo, los mismos deberan ser bien
definidos e identificados, en si la estrategia es el plan general para dar cumplimiento a los

objetivos. (Castellanos, 2015, p. 3)

Identidad corporativa: Es aquello que abarca desde del nombre de una organizacion hasta su
imagen visual, entre ambos aspectos existen un conjunto de variables que hacen que la empresa
sea reconocida por el mercado e inspire sensaciones como es el sonido, olor, sabor y tacto.
(Fuente, 2019, p. 15)

Marca: Es un signo distintivo y un elemento diferenciador de los productos y servicios de una
empresa que confiere identidad y particularidad con respecto a los competidores, ademas una
marca esta formada por diferentes elementos que conforma su identidad e imagen, todos ellos
deben estar relacionados unos con otros y encargarse de transmitir sus valores. (Castafio & Jurado,
2016, p. 113)

Marketing: Es un conjunto de acciones que permite a las organizaciones identificar y analizar al
mercado con el fin de satisfacer sus necesidades. Desde el punto de vista de los directos
comerciales, el marketing se entiende como el arte y la ciencia de elegir al pablico objetivo idoneo
y lograr fidelizar, incrementar y mantener clientes mediante la generacién, comunicacion y

entregar una oferta que sea de valor para el cliente o mercado. (Blanco et al., 2016, p. 16)

Marketing estratégico: Es una metodologia que ayuda a conocer y analizar el mercado, con el
objetivo de encontrar y obtener nuevas oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las
necesidades y cumplir con las expectativas de los consumidores de una forma mas eficiente, con

respecto a sus competidores. (Zamarrefio, 2019, p. 13)



Marketing operativo: Es disefiar y llevar a cabo una serie de actuaciones para poder implantar
las estrategias de segmentacion y posicionamiento establecida con el marketing estratégico, para
ello, la empresa debe contar con las variables del marketing mix o conocidas como las 4PS que
es el producto, precio, plaza y comunicacion, en donde las decisiones estan interrelacionadas. (M.
Rico & Sacristan, 2017, p. 223)

Percepcion: Es un proceso mental que ayuda a comprender e interpretar el medio ambiente que
nos rodea y estamos insertos, dado por los estimulas del entorno generado a través de los sentidos,
se procesa Y se le asigna un significado en especifico para generar experiencias Unicas, por tanto,
la percepcion debera basarse en una investigacion para obtener y procesar informacion. (Cueva,
2020)

Posicionamiento: Es un proceso organizado que se basa en ubicar un producto, una marca, una
empresa, un pais, una idea o un dividuo, en un espacio de la mente humana y ocuparlo, en si el
posicionamiento no es crear algo diferente o nuevo, sino manipular lo que ya esta en la mente.

Reordenar las conexiones que ya existen. (Mir, 2015, p. 19)

Producto: El producto es cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad o deseo, estos pueden
ser servicios, bienes, personas, animales, lugares, eventos, ideas, organizaciones, entre otros.
Cuando mas satisfaga un producto necesidades y deseos, mayor serd su requerimiento y

apreciacion por parte de los consumidores. (Vallejo, 2016, p. 22)

Servicio: Es una forma de producto que se basa en actividades y beneficios que se ponen a
disposicion del cliente con el objetivo de satisfacer sus necesidades, pero es en funcién de las
caracteristicas especificas del sector, ademas son intangibles y no tienen como resultado la

obtencidn de la propiedad de algo. (Sayago, 2015)
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ANEXOS

ANEXO B. ANTEPROYECTO
1. Titulo

Gestion del Branding para posicionar el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad
CENREFK en la ciudad de Riobamba.

2. Problema de la investigacion
2.1.Planteamiento del problema
En la ciudad de Riobamba el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK
ha venido desenvolviendo sus actividades de manera estable durante afos en el mercado, sin
embargo, la carencia de una marca, la falta de autenticidad e identidad que la diferencien de la
competencia hace que se encuentre en desventaja comercial y competitiva respecto a otras

empresas del mismo sector que se dedican a actividades de atencion de salud humana.

Debido a que la empresa CEREFK no ha empleado de forma acertada su gestién del branding
provocando que su imagen no logre una diferenciacién y posicionamiento sostenible y

sustentable, ademas de no ser una empresa influyente en el sector.

Por esta razén, se ha visto necesario disefiar una gestion del branding como herramienta para crear
un posicionamiento de la empresa en el sector local y de esta forma establecer una marca sélida
y lider que tenga notoriedad en el mercado, dado que las empresas actualmente estan obligadas a
responder nuevos retos ya que los consumidores son cada vez mas exigentes y no basta con
ofrecer un producto o servicio, sino que deben despertar emociones a través de crear valor y

experiencias en el cliente.

Por lo tanto, si la empresa no realiza una gestién del branding tendréa resultados poco favorables
como es perder la confianza, credibilidad, no crea referencias, no serd competitiva, no proyectara
emociones, no tendrd una percepcion y reputacion positiva, pérdida de clientes potenciales y
participacion en el mercado dando como resultado una disminucién en sus ventas, ya que para
construir una marca fuerte independientemente de su tamafio debe estar ligada en base a su esencia
y proposito, lo cual significa mas oportunidades, no cabe duda que el branding es el alma
comercial de toda empresa y es un elemento diferenciador que tiene como finalidad obtener
resultados positivos a largo plazo y establecer lazos emocionales con el cliente, dado que influye

en las percepciones y en sus toma de decisiones.

2.2.Formulacién del problema
¢Cémo influye la Gestion del Branding en el posicionamiento de Marca del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad CENREFK?



2.3.Sistematizacion del problema
e ;Cudles son los fundamentos teoricos que serviran como base para desarrollar la Gestion del

Branding?

e COmo se encuentra actualmente la Gestién del Branding del Centro de Rehabilitacion
Integral de Alta Complejidad CENREFK?

e ;Cual es el posicionamiento que tiene actualmente el Centro de Rehabilitacion Integral de
Alta Complejidad CENREFK?

o ;Qué efecto tendré el desarrollo de una Gestion del Branding en el posicionamiento del
Centro de Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREKF?

3. Objetivos

3.1.General

Disefiar una Gestion del Branding para posicionar el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta
Complejidad CENREFK en la ciudad de Riobamba.

3.2. Especificos
e Definir fundamentos tedricos sobre el tema de investigacion que sirvan como base para el

desarrollo del proceso investigativo.

e Establecer técnicas e instrumentos de investigacion que se utilizaran para dar una pauta la

situacion actual de la empresa.

e Proponer una Gestion del Branding productiva para que el Centro de Rehabilitacién Integral

de Alta Complejidad CENREF alcance un posicionamiento.

4. Justificacion

4.1. Justificacion tedrica

Es fundamental realizar este trabajo investigativo, ya que se enfoca en dar una solucién al Centro
de Rehabilitacién Integral de Alta Complejidad CENREFK para que pueda tenga un
posicionamiento de marca en el mercado local, debido a que existe una carencia de marca
autentica que sea construida a partir de un proposito, esto conlleva a que la marca no tenga

presencia en la mente del consumidor.

Por esta razon se ha visto necesario desarrollar una gestion del branding que permita crear una
marca que represente la esencia de la empresa y sobre todo que conecte con sus clientes, es decir
debe ser construida de forma visual y sensorial con el fin de conectar emocionalmente con las
personas creando percepciones positivas y asi llegar a posicionar a la empresa, para ello es
necesario definir fundamentos tedricos sobre la gestion de branding que sirvan como base para el

desarrollo de la investigacion obteniendo de fuentes primarias y secundarias como son libros,



paginas web, revistas que sirvan como base para el desarrollo de la investigacion, de igual forma

las diferentes posturas tedricas se analizan para llegar a una conclusion.

4.2. Justificacién metodoldgica
La gestién de branding tiene como finalidad crear un posicionamiento de la empresa CENREFK
en el mercado Riobambefio, siendo importante utilizar métodos, técnicas e instrumentos de

investigacion que contribuyan y aporten en el analisis del problema.

Por lo tanto, el presente trabajo serd desarrollado en base a una investigacion exploratoria y
descriptiva, puesto que facilitara a comprender la problematica y la situacidn actual que presenta
la empresa, por otro lado, tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo para poder analizar el
problema tanto las causas y efectos que se producirian y al momento de someter estadisticamente

la informacion.

Por consiguiente, el disefio de investigacion es no experimental y transversal dado que la
recoleccion de informacién y datos se dara en un entorno y tiempo delimitado, siendo importante
desarrollar una investigacién campo en donde se empleara una entrevista al gerente general para
dar una pauta a la problematica y un disefio y aplicacion de una encuesta tomando como muestra
a la poblacion econémicamente activa (ocupada) de la ciudad de Riobamba para conocer la
percepcion que tienen los clientes actuales y potenciales respecto al posicionamiento de la

empresa.

4.3. Justificacién practica social

Desde la dptica practica esta investigacion se basa en la necesidad de posicionar la empresa
CENREFK en la ciudad de Riobamba. EL resultado de la investigacion basada en una gestion del
branding permitira, crear una marca autentica en el mercado local que genere valor emocional en
los clientes y asi llegar a un posicionamiento sostenible y sustentable de la empresa. El desarrollo
de este trabajo investigativo aporta al crecimiento empresarial, incremento de ventas, mejorar la

relacion emocional con los clientes, al igual que su desempefio y gestion comunicacional.

Los beneficiarios directos seran el propietario y los clientes internos de la empresa CENREFK,
ya que al tener un posicionamiento en el mercado tendra un crecimiento rentable, por lo tanto,
abra mayores oportunidades de crecimiento tanto para la empresa como para sus trabajadores, del
mismo modo los clientes seran beneficiarios directos ya que al ver que la empresa tiene una
imagen sélida y positiva tendran mayor confianza y credibilidad por adquirir el servicio que

brinda, ademas por que obtendran experiencias Unicas.

Los beneficiarios indirectos sera el sector en donde se encuentra ubicada la empresa, debido a que
existird una mayor demanda y afluencia de personas, por tanto, habrd un incremento en la

economia tanto del sector como del mercado local.



ANEXO B. FORMATO DE LA ENCUESTA PILOTO
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ?

CARRERA DE MARKETING

MARKETING

Objetivo: Determinar la percepcidn y el nivel de posicionamiento del Centro de
Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad "CENREFK" en la ciudad de Riobamba.

Sexo: Masculino Edad: 18 - 27
Femenino 27-36
36-45
Ocupacion: Empleado publico 45 -54
Empleado privada 54 en adelante
Ama de casa
Trabajador

independiente

Nivel de
] 0-500
ingresos:
501 - 1000
1001 - 1500

1501 en adelante

1. ¢ Como considera su estado de salud actual?

Muy malo
Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

2. ¢Usted conoce para sirve la rehabilitacién y fisioterapia?

Si
No

3. De la siguiente lista, ¢Para queé cree que sirve la rehabilitacién y fisioterapia?

Totalmente
En Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo




Lesiones

deportivas

Cirugias

Trastornos
cerebrales
(parélisis

cerebral)

Accidentes

Enfermedades
(artritis)

Relajacién

muscular

Trastornos del
habla

4. ;Qué tan importante considera las siguientes variables al momento de escoger un centro

de rehabilitacion y fisioterapia?

Sin De poca ) Muy
VARIABLES | . ) Indiferente | Importante |
importancia | importancia importante
Atencion al
cliente

Recomendaciones
Calidad

Precio

Prestigio
Variedad de
servicios
Medidas de

bioseguridad

Estacionamiento

5. ¢(Usted conoce el Centro de Rehabilitacion Integral de Alta Complejidad “CENREFK”?

Si
No

En caso de que su respuesta sea “NO” contintie a la pregunta 11.

6. ;Como conoci6 usted a la empresa “CENREFK”?



Recomendaciones

Redes sociales

Volantes

Prensa

7. ¢ Usted ha utilizado los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?

Si
No

En caso de que su respuesta sea “NO” contintie a la pregunta

11

8. De la siguiente lista, ¢ Con que frecuencia ha utilizado los servicios que ofrece la
empresa “CENREFK”?

Mu
VARIABLES | Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente y
frecuente

Medicina fisica

y rehabilitacion

Fisioterapia

Quiropraxia

Ozonoterapia

Sauna e

hidromasaje

Masajes anti

estrés

Traumatologia y
Ortopedia

9. ;Como considera usted la calidad de los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?
En una escala del 1 al 5 (considerando 1 = muy mala; 2 = mala; 3 = regular; 4 = buena 'y

5 = muy buena)

1 2 3 4 5

10. ¢ Qué le motivo a utilizar los servicios que ofrece la empresa “CENREFK”?

Totalmente
En ) Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo




Variedad de

servicios

Atencion al

cliente

Precio

Ubicacion

Seguridad

Medidas de

bioseguridad

Prestigio de

marca

Promociones

11. ; Qué es lo que mas le llama la atencion de la imagen?

1 2 8 8 8 1

ENREFK

FISIOTERAPIA A OTRO NIVEL

Totalmente
En ) Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
El nombre
“CENREFK”
Los colores
La letra
Los gréaficos
El slogan
“FISIOTERAPIA
A OTRO
NIVEL”
12. ;Considera que el nombre de la empresa “CENREFK?” es:
Totalmente
En ] Totalmente
VARIABLES en Indiferente | De acuerdo
desacuerdo de acuerdo

desacuerdo




De facil

recordacion

De facil

pronunciacion

Significativo
(Identifica a la

empresa)

Original

Atractivo

13. En que medios de comunicacion preferiria informarse sobre un centro de

rehabilitacion y fisioterapia?

Totalmente
MEDIOS DE En Totalmente
| en Indiferente | De acuerdo
COMUNICACION desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Redes sociales

Pagina web

Radio

Television

Prensa

Gracias por su colaboracion
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