ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

BRANDING EMOCIONAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BAKARDO S.A. DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA.

Trabajo de Integracion Curricular
Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MARKETING

AUTORA:
ROMINA BETSABE GAIBOR MONTERO

Riobamba - Ecuador
2021



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

BRANDING EMOCIONAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BAKARDO S.A. DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA.

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacién

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADA EN MARKETING

AUTORA: ROMINA BETSABE GAIBOR MONTERO
DIRECTOR: Ing. Wilian Enrique Pilco Mosquera, PhD.

Riobamba - Ecuador
2021



© 2021, Romina Betsabe Gaibor Montero
Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliogréafica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Romina Betsabe Gaibor Montero declaro que el presente trabajo de titulacion es de mi autoria
y los resultados del mismo son auténticos. Los textos del documento provienen de otras fuentes

estan debidamente citados y referenciados.

Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo de

titulacion; El patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, 26 de febrero de 2021.

Romina Betsabe Gaibor Montero
060500068-6



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

El Tribunal del Trabajo de Integracién Curricular certifica que: El Trabajo de Integracién
Curricular: Tipo: Proyecto de Investigacion: BRANDING EMOCIONAL Y SU RELACION
CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BAKARDO S.A. DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, realizado por la sefiorita; ROMINA BETSABE GAIBOR MONTERO, ha sido
minuciosamente revisado por los Miembros del Tribunal del trabajo de titulacion, el mismo que
cumple con los requisitos cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el Tribunal Autoriza su

presentacion.

FIRMA FECHA

HERNAN i
PATRICIO (&iimieomeas
MOYANO 200 e

VALLEJO 163422 0500
Ing. Hernan Patricio Moyano Vallejo, Msc. 2021-08-24

PRESIDENTE DEL TRIBUNAL

WILLIAN Firmado

digitaimente por
ENEIOUE WILLIAN

- - - PILCO EN“’QUE MLCO
Ing. Wilian Enrique Pilco Mosquera, PhD. MOSQUERA MOSQUERA

DIRECTOR DEL TRABAJO 2021-08-24
DE TITULACION

Ing. Luz Maribel Vallejo Chavez, PhD. - 2021-08-24
MIEMBRO DEL TRIBUNAL




DEDICATORIA

El presente Trabajo de Titulacion lo quiero dedicar en primer lugar a mis padres Ménica y
Oswaldo, asi como a mis hermanos Doménica, Waldo y Braulio, quienes me han apoyado en
todas las maneras posibles para que salga adelante como persona y como profesional. A todos
mis grandes y buenos amigos por su ayuda y palabras de apoyo para no desmayar en este camino.
A mis estimados docentes quienes me supieron guiar e impartir sus conocimientos, logrando que
me enamore totalmente de mi carrera. Finalmente, pero no menos importantes a mis comparieros
de vida de cuatro patas Lobo, Kacho y Balu por su compafiia en las largas noches de trabajo. Con

esfuerzo, sabiduria, amor, carifio y humildad nuestros suefios los podemos alcanzar.

Romina.



AGRADECIMIENTO

“Siempre hay que encontrar el tiempo para agradecer a las personas que hacen una diferencia en
nuestras vidas” John F. Kennedy. Me encuentro muy agradecida principalmente con Dios por
haberme entregado la fuerza, sabiduria e inteligencia necesaria para continuar en este camino. A
mis padres Mdnica Montero y Oswaldo Gaibor por su amor, apoyo, consejos, motivacion,
sabiduria y su trabajo duro para darme la mejor educacién y los mejores valores para convertirme
en la mujer que ahora soy. A mis hermanos Doménica, Waldo y Braulio que a pesar de ser muy
distintos me han dado mucho carifio y animos. A Josu, Tami, Cizi y Belén por brindarme una
amistad sincera y honesta, ya sea en las aulas o fuera de ellas y por siempre apoyarnos en las
mejores y dificiles situaciones. A la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo y a la Carrera
de Mercadotecnia por permitirme ser parte de sus aulas y ofrecerme los conocimientos necesarios
para convertirme en una profesional de calidad. Al Ing. Wilian Pilco, Ing. Maribel Vallejo e Ing.
Maria Elena Espin que me aportaron sus conocimientos, experiencias y sabiduria guidndome a

concluir con éxito este Trabajo de Titulacion.

Romina.

Vi



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS .....ooeeeteeeeeetete ettt ettt en sttt en sttt en et en st s X
INDICE DE FIGURAS ........coootiteietieeeteeetsse st ss st sess st s, Xii
INDICE DE GRAFICOS........cooiiieiieeeeeeeeseeee et st sess s s s nesnee s s, Xiv
INDICE DE ANEXOS ......ooiiiieeieeeieieeseesetess et esee s tes st snes st an s sas st enes s sansnensnes XV
RESUMEN ..ottt ettt sttt sttt ettt s sttt en st s et ensntennens XVi
ABSTRACT ..ottt sttt ettt s et an et anen s s Xvii
INTRODUGCCION ..ot tes sttt s sttt n e, 1

CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL .......ccoeviieieieeeeeeeseee e, 3
1.1. Antecedentes de INVESTIJACION ...........cceiiiiiiiicie e 3
1.2 Y P oo I (=T ol SRS PRR 5
1.2.1. BIandiNg .. .coo i 5
1.2.2. Branding emOCIONal .........c..ooi i s 6
1.2.2.1.  Caracteristicas de branding emocional ............c.ccccoviieiieiiie i 7
1.2.2.2.  Beneficios del branding emocional .............ccccoiiiiiiiiicici e 8
1.2.2.3.  Proceso del branding emocCional.............ccceviiiiiiie s 8
1.2.24. Pilares del branding emocCional .............cccooiiiiiiiiiiei e 9
1.2.25. Modelo MaSter Brand ........c.ccoeiieiiiieeieeesie ettt sttt ste e nae e 10
1.2.2.6. Modelo ISR: ADN € MAICA ........ccouerieriiiiiiiieieie sttt 11
1.2.2.7.  Branding emocional como elemento de fidelizacion .............ccccoceveviiiiiiicin e, 12
1.2.2.8.  Los consumidores y branding emocional ..............cccooeriiiiiriiniiiiniee e 12
1.2.2.9.  EIMOCIONES .. .ccuiiiiieitieiiieitee st e st tee st ste et e e e et eetae st e s st e st e steesteenteenteeseeeneeenteeneeaneas 12
1.2.2.10.  TipOS 0€ EMOCIONES .....veviieeieeiesiesiiesee ettt sttt ettt sttt b e e bbb e 13
1.2.3. POSICIONAMIBNTO ...ttt nee s 13
1.2.3.1.  Caracteristicas del posSiCIONAMIENTO .........c.ccceiiiiiiiiiiiec e 14
1.2.3.2.  Medicion del poSiCIONAMIENTO..........ciueiiiieieierie e eeese e 14
1.2.3.3.  FOrmas de POSICIONAMIENTO ......cueiuieiiiiiiisiieeet ettt 14
R B S - 1 o= B T OO PP PP P PRT PP PPTPPP 15
1.2.35.  ClasifiCaCiON & MAICAS.......c.ciiiiiieierieitieie ettt 15
1.2.3.6.  ValOr D8 MAKCA ....ooueiiiiiieie ettt sttt st 17
1.2.3.7.  CONSLrUCCION U8 MAICA ...evveveeieieieiieiesie et eteeee e ete et eeeste e eeesaesraeneeseesseereeneeneees 17



1.2.3.8. FUNCIONES B 18 MAICA .....coeiieei ettt ettt e et e e ettt et e et e e e s e e s e rrreeeeeeeeees 17

1.2.3.9.  Tipos de Identificadores GrafiCos ...........coerririiiiiiisere e 18
1.24. Manual de identidad de MAFCA........c.cocueiiiiiiieiie e 18
1.2.4.1.  Elementos del manual de identidad de marca...........ccccccevvevieiiieniicsie s 18
1.2.4.2.  Psicologia del COLON ........ciiiiiiiic e 19

CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO .........ooiviiieieeieeee e, 21
2.1. Enfoque de INVESTIGACION.........cccviiiiiie ettt 21
2.1.1. (OIU F= 111 7= 11 ) TSRS 21
2.1.2. CUANTILALIVO ...ttt et e st et steenteeteeneeaneas 21
2.2. Nivel de INVESTIGACION..........ociiiiiiiiiieee s 21
2.2.1. D= Tod ] 01 (1Yo PSRRI 21
2.2.2. COrTEIACIONAL ..o 21
2.3. Disefio de INVESTIGACION.........ccociiiiieiee ettt re s 21
2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente ..........cccccovcvveveveieiiciierennn, 21
2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de CampoO ........c.ccoovvveeierinieeseee 21
2.4. L] 0T [Tt (8 Lo LT USSR 22
24.1. Investigacion doCUMENtal.............ccooiiii i 22
2.4.2. INVeStigacion de CamMPO .......ooiiiiiieece et 22
2.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra ........... 22
25.1. POBIACION ...t et 22
25.2. IVIUBSTII L.ttt b et sb ettt e sbe e et e e nbre e 23
2.5.3. CAICUIO A€ 12 MUESEIA.....c.viivieiiecie et 23
2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion..........ccccvvviveeerenennereeriee 23
2.6.1. L3 (0o [0 1P S U SPSSSSRN 23
2.6.2. LI 0 TSRS 24
2.6.3. INSTFUMENTOS ...ttt bbb 24
2.7. HIPOTESIS ...t ettt e r e et e st e e sbe e saeesteesbeeareenns 25

CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA ....oooi it eeeena e 26
3.1. (SR U] 7= o [0 1R 26
3.1.1. ReSUITAAOS A8 1A ENCUESEA ......eveeeeeeeieeeeeeee ettt ettt e et e e e e e e e e e e e 26



3.1.2. Andlisis e interpretacion de la NCUESTA...........ccceivveiieiiie i 27

3.1.3. Anélisis e interpretacion de 1a entrevista ... 50
3.14. Resultados EYe TraCking..........cuoveiiiiiinieieiesiesee e 53
3.15. Comprobacion de HIPOLESIS. .........cviiiiiriiieieiese e 55
3.2. DiSCUSION de reSUITATOS ........veviiieiiiiiiieec s 57
3.3. e 0] 01Ut > PR 58
3.3.1. NOMDIe de 18 PrOPUESTA.......cviiiiieieieiieiee e 58
3.3.2. Antecedentes de 12 0rganizaCion ............ccoceoeiiiineneieie e 58
3.3.3. IVHESTON ...t 58
3.34. VISTON ..ot 58
3.3.5. VAIOTES ... 58
3.3.6. Objetivo General de 1a Propuesta............ccocueeiiiiiiiieicseseeeseeee e 58
3.3.7. Objetivos Especificos de 1a Propuesta............ccoereieiiiiiieieise e 58
3.3.8. MALFZ FODA ... 60
3.3.9. ODbjetivo ESPECITICO L ...ciiiiiiiieciec ettt e 61
3.3.10. ODbjetivo ESPECITICO 2....ccuiiiiieciii ettt 68
3.3.11.  Objetivo ESPECITICO 3 .....ciiiiiiiiieie e 73
3.3.12. INAICAOrES Y PrESUPUESEO .....ovviiiiieiieieite et 80
3.3.13. Conclusiones de 18 PrOPUESTA.........cceciiiie ittt 83
CONCLUSIONES.......cooeeee et bbb et b e 84
RECOMENDACIONES. ...t 85
GLOSARIO

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-1:
Tabla 2-1:
Tabla 1-3:
Tabla 2-3:
Tabla 3-3:
Tabla 4-3:
Tabla 5-3:

Tabla 6-3:

Tabla 7-3:

Tabla 8-3:

Tabla 9-3:
Tabla 10-3:

Tabla 11-3:

Tabla 12-3:
Tabla 13-3:
Tabla 14-3:
Tabla 15-3:
Tabla 16-3:
Tabla 17-3:
Tabla 18-3:

Tabla 19-3:

Tabla 20-3:
Tabla 21-3:
Tabla 22-3:
Tabla 23-3:
Tabla 24-3:

MOodelo MaSter Brand ...........ccccveiieiuieiiiie ettt ste et 10
Elementos del manual de identidad de Marca ...........cococvvereniniinieneneseene i 18
Resumen de procesamiento de CASOS ......veevveevveeriveeiieeseeesieeseeesreesseeeseeesees 26
Estadistico de fiabilidad.............ccoereiiiiiiei 26
(1= 31T o ST PROSR 27
= o TSPV PRPRPRPRN 28

De las empresas de tecnologia presentadas a continuacién seleccione la que
D=1 o] T ol TSSO 29
¢Qué aspectos son importantes para usted al momento de adquirir un equipo
1103 110 (0o [ [ol 12 ST 30

Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de la marca de tecnologia

Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba...........ccccevviiiiiiinii e 32
¢Cdémo percibe a la marca Bakardo S.A. en el mercado riobambefio?................. 33
De las siguientes propuestas de la marca de.........cccocvveeeveerneneeniie e 35

En base a la marca que eligio ¢Qué elementos de la marca Bakardo son atractivos
[0 Tre W U] (=T OSSR 36

El nombre de la marca Bakardo S.A., comunica a sus clientes la actividad

ECONOMICA dE 18 BMPIESA. ...veiiuiiivieiiee ittt cte ettt s e e srae 38
¢Para usted, qué representa la marca tecnolOgiCa.........covververvviveieereiesieerie e 39
¢Qué tipo de productos tecnoldgicos ha comprado ...........ccceevvveieneieiveriesiene. 40
¢QUuE tipo de servicios tecnoldgicos ha adquirido ..........ccccceeveiieiie i 41
¢Coémo valora usted la calidad de 10S productos...........ccccceveeveiiieeiie s 43
¢Qué emociones le generan adquirir un equipo o servicio de computo?.............. 44
¢Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A. .........cccoovvvviviieneie e 46

¢Cudl de estas formas le resulta més Gtil, para comprar futuros equipos de computo

¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre equipos y

servicios de computo de la marca Bakardo S.A.? ......ccceveveieiieiese e 48
Si selecciono redes sociales, escoja la de su preferencia...........ccooeevvevviienenn. 49
Resultados de 12 ENreVISTa .........ccovviviiiiieieie e 50
Duracién total de las fijaciones en las propuestas de marca.............ccocceeevvenennen. 53
Resumen de procesamiento de CASOS .......eevveerveerireeiieesieesieeseeesveesseeeseeesnees 55
I L] W ol (1 2 To - USSP 55



Tabla 25-3:
Tabla 26-3:
Tabla 27-3:
Tabla 28-3:
Tabla 29-3:
Tabla 30-3:
Tabla 31-3:
Tabla 32-3:
Tabla 33-3:
Tabla 34-3:

Pruebas de Chi-Cuadrado ...........cooieiiiiieieeee e e 55
Prueba de NIPOLESIS ......c..oviiiiiiieie e 56
MaLFIZ FODA. ..ottt ettt e et e s teesteeteenbeeneeaneas 60
Estrategia Marca EMOCIONA ...........cccooiiiiiiiiiiiic e 61
Estrategia Marketing de Contenidos ...........ccecveiiiiiiiiie s 68
Estrategia Marketing DIFeCLO ........ceevvieeiiei i 72
Estrategia Marketing Digital ............ccooviiiiiiiiiie e 73
Estrategia Marketing Digital ...........ccccoooiiiiiiiiiiiieeee e 74
Estrategia Identidad Corporativa............ccceeveiieiiiiicsie e 75
Indicadores y presupuesto que permitan medir las estrategias de branding......... 80

Xi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1-1.
Figura 2-1.
Figura 3-1.
Figura 4-1.
Figura 5-1.
Figura 1-3.
Figura 2-3.

Figura 3-3.
Figura 4-3.
Figura 5-3.
Figura 6-3.
Figura 7-3.
Figura 8-3.
Figura 9-3.

Figura 10-3.
Figura 11-3.
Figura 12-3.
Figura 13-3.
Figura 14-3.
Figura 15-3.
Figura 16-3.
Figura 17-3.
Figura 18-3.
Figura 19-3.
Figura 20-3.
Figura 21-3.
Figura 22-3.
Figura 23-3.
Figura 24-3.
Figura 25-3.
Figura 26-3.
Figura 27-3.

TIPOS A8 BMOCIONES ...ttt 13
Clasificacion POr SU OFIgEN .....cc.eciiiecieeie et st 16
Clasificacidn seguin SU NALUIAIEZaA ...........cceeviiiiiiiece e 16
Clasificacion segun su intensidad pSiCOIOQICA ..........cccvrveiviiiiiieniiciccc e 17
Psicologia del color ..., iError! Marcador no definido.
Resultados EYe TraCKing .......cccccviiieiiieiieiie s st se st se e sve e snae e 54
Propuesta de Branding emocional para el posicionamiento de la marca Bakardo
S A ettt ettt n e et e reere et e 59
ManUal A& MAICA. .....oivieieieeee et e e sree s 62
ManUal A& MAICA. ....eovieiiecieeie et e e nree s 62
ManUAl D& MAICA. .....ovveiiieiiiiiiieie b 63
MaNUAI D& MAICA. ....veiveeeieieiieiieie et 63
ManUal d& MAICA. ......cueiiiie e 64
ManUal A& MAICA. ....eoivieieeeeee ettt e e nree s 64
ManUal A& MAICA. .....ccveeiieee et be e e e sreens 65
ManNUAl A& MAICA. .....oiveeiieiiiieiiee e e 65
MaNUAI A& MAICA. ....veiveeiieieiieiiee ettt 66
ManUal d& MAICA. .....ocueiiiee et 66
ManUal A& MAICA. ....oocvieiiee et eareesree s 67
ManUal A& MAICA. ....eoiveeiiee et e e sree s 67
Plantilla de CONENIAOS. .....c.oiviiiiieieie e 69
INFOGIAfTa. ...eeceeecc e 69
Imagen Retdrica Familia..........coocoviiiiiiiiiiceec s 70
Imagen RetOrica CONECLAOS. .......cviveivirieiiiieiieiee e 70
Fotografia “creatividad”. ........c.ccoieiiiiiiiie e 71
0T o SRS 72
Fan page Bakardo S.A. ......cooi i 73
Cuenta Instagram BaKardo S.A.......ccoo oot 74
ROtUIO BAKArd0 S.A. .. ..ottt 75
ROI-UP BAKAIrAO S.A. ..ottt 76
LOF: 1 ([0 - TSP S PP PRSP 76
LGN F=T 1< o [0 RSP PRRP 77
] o ST STTO 77

Xii



Figura 28-3. Tarjeta de PreSENtaCiOn. .........coveiieeiieeiieiiie ettt et et sre e sbeebe e 78
Figura 29-3. Hojas membretadas de Bakardo S.A. ..o 79

Xiii



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1-1:
Grafico 1-3.
Grafico 2-3:
Gréfico 3-3.
Grafico 4-3.

Gréfico 5-3.

Grafico 6-3.
Gréfico 7-3.

Gréfico 8-3.

Gréafico 9-3.

Gréfico 10-3.
Grafico 11-3.
Grafico 12-3.
Grafico 13-3.

Gréafico 14-3.
Gréfico 15-3.

Gréfico 16-3.

Grafico 17-3.

Gréfico 18-3.
Gréfico 19-3.

MOGEIO ISR ...ttt et e bee e ae 11
(G- 1T (o TSRS 27
0 - T USSR 28
De las empresas de tecnologia presentadas a continuacion seleccione............. 29

¢Qué aspectos son importantes para usted al momento de adquirir un equipo
L=Tod g T0] [0 [T oto 12U OPSSRR 30
Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de la marca de tecnologia
Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba...........ccocoiiiiiiiiii, 32
¢Como percibe a la marca Bakardo S.A. en el mercado riobambefio? ............. 33
De las siguientes propuestas de la marca de tecnologia Bakardo, elija la que es
MAS Atractiva Para USIEA .........ceccveieeie et 35

En base a la marca que eligio ;Qué elementos de la marca Bakardo son atractivos

Q221 WU ] (=T 1SRRI 36
El nombre de la marca Bakardo S.A., comunica a sus clientes la.................... 38
¢Para usted, qué representa la marca tecnoldgica Bakardo S.A.?........cccccveeee 39

¢Qué tipo de productos tecnolégicos ha comprado de la marca Bakardo S.A.?40
¢Qué tipo de servicios tecnolégicos ha adquirido de la marca Bakardo S.A.? .41
¢Cbémo valora usted la calidad de los productos y servicios tecnolégicos de la
MArca Bakardo S.A.7 ... s 43
¢Qué emociones le generan adquirir un equipo o servicio de computo? .......... 44
¢Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A. a usted como cliente de la
0] O] 557 VSRR 46
¢Cual de estas formas le resulta mas util, para comprar futuros equipos de

computo de la marca Bakardo S.A.? ..o 47

¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre equipos y

servicios de computo de la marca Bakardo S.A.? ..o 48
Si selecciono redes sociales, escoja la de su preferencia ...........ccccceeveveeerinenen, 49
Resultados EYe TraCKing.......ccccoviviieiiiiie e 54

Xiv



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A:
ANEXO B:
ANEXO C:
ANEXO D:
ANEXO E:
ANEXO F:

ANTEPROYECTO
ENCUESTA

GUIA DE LA ENTREVISTA
ENTREVISTAS

MATRIZ DE EXPERTOS
ESTUDIO NEUROLAB

XV



RESUMEN

La empresa Bakardo S.A al no considerar Branding emocional, se vio afectada al no tener una
identidad e imagen que la diferenciara de su competencia, siendo complicado transmitir las
emociones, experiencias y recuerdos correctos a los consumidores, en este sentido el objetivo de
este estudio fue desarrollar Branding Emocional para el posicionamiento de la marca Bakardo
S.A. de la ciudad de Riobamba, provocando una relacion emocional adecuada con los clientes
que beneficie al posicionamiento y rentabilidad de la organizaciéon. La metodologia tuvo un
enfoque cuali-cuantitativo, un nivel de investigacion descriptivo y correlacional, asi también, se
establecid un disefio no experimental y transversal, con un tipo de estudio documental y de campo,
una vez aplicada esta metodologia se obtuvo una investigacion de mercado que permiti6 conocer
la situacion actual en la que se encuentra Bakardo S.A. a través de una entrevista realizada al
gerente y trabajador de la empresa. Ademas, se recolectd informacion sobre los gustos y
preferencias de los clientes potenciales y reales de productos tecnoldgicos, por lo que, se aplico
una encuesta basada en el Modelo ISR a una muestra total de 382 personas de la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA) Urbana de la ciudad de Riobamba. Igualmente, se utiliz6 el
equipo biométrico Eye-tracking en un total de 13 participantes con el fin de elegir la propuesta de
marca. El 55% de la poblacion encuestada piensa que la marca Chip es la mas atrayente, al igual
que, en los resultados obtenidos en el equipo biométrico. El Branding Emocional en la empresa
permitira que los clientes experimenten diversas emociones que haran que se sientan parte de la
empresa encontrandose mas atraidos por ella, contribuyendo a que la marca tenga un alto nivel
de posicionamiento en el mercado. Se recomienda implementar la propuesta planteada midiendo

las estrategias en los tiempos establecidos.

Palabras clave: <MARKETING>, <BRANDING EMOCIONAL> <MARCA>,
<POSICIONAMIENTO>, <MARKETING DIGITAL>, <MARKETING DE CONTENIDOS>,
<MARKETING DIRECTO>, <MODELO ISR>

XVi



ABSTRACT

By omiting emotional branding, the company Bakardo S.A was affected with the absence of an
identity and image to differentiate it from its competitors, being difficult to transmit correct
emotions, experiences and memories to consumers. In this way, the objective of this study was to
develop Emotional Branding for the positioning of Bakardo S.A. located in Riobamba city,
causing an adequate emotional relationship with customers that benefits the positioning and
profitability of the organization. The methodology had a qualitative-quantitative approach, a
descriptive and correlational research level, as well as it established a non-experimental and cross-
sectional design, with a type of documentary and field study, Once this methodology was applied,
a market investigation was obtained that allowed to know the current situation of Bakardo S.A.
through an interview with the CEO and workers of the company. In addition, the information
about tastes and preferences of potential and actual customers of technological products was
collected. Therefore, a survey was applied based on the ISR Model to a total sample of 382 people
from the active urban economic population in Riobamba city. Likewise, the eye-tracking
biometric equipment in a total of 13 participants in order to choose a brand proposal. 55% of the
surveyed population think that Chip is the most attractive name for the company, as well as in the
results obtained by the biometric equipment. Emotional Branding in the company will allow the
clients to experience several emotions that will make them feel part and more attracted to the
company, thus contributing to the brand to reach a high positioning level within the market. It is

recommended to implement this proposal by measuring the strategies during the established time.

Keywords: <MARKETING>, <EMOTIONAL BRANDING>, <BRAND>, <POSITIONING>,
<DIGITAL MARKETING>, <CONTENT MARKETING>, <DIRECT MARKETING>, <ISR
MODEL>.
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INTRODUCCION

El marketing permite a las organizaciones, a través de diferentes estrategias y mecanismos,
conocer e identificar las necesidades de la sociedad, de tal manera que, se puedan crear bienes y
servicios que satisfagan los requerimientos de los consumidores, considerando la rentabilidad y
los objetivos que posee la empresa. En el mismo contexto, el producto, precio, distribucion y
comunicacion, son fundamentales en el momento en que una organizacion desea comercializar
sus bienes y servicios, ya que, esto debe ir ligado al posicionamiento de la marca. De esta manera,
se logra que el producto gane un espacio en la mente de los consumidores, diferenciandose por
su precio justo y competitivo, para que cubra la mayor parte del mercado nacional e internacional,
trasmitiendo un mensaje claro y preciso a su publico objetivo.

El Branding es una herramienta del marketing que permite la creacion y disefio de una estructura
grafica que logre una identidad corporativa relacionada con sus objetivos, cultura y filosofia
empresarial, de tal modo que, se la distinga de sus competidores directos e indirectos, obteniendo
un espacio significativo en su segmento de mercado. Mediante el andlisis de la empresa y el
mercado, el Branding se considera un factor relevante de mejoras y cambios en las marcas que
perdieron prestigio y posicionamiento en su sector, evitando asi que las organizaciones quiebren
y desaparezcan permanentemente, puesto que al gestionar una marca vinculada a las emociones
de hacia quienes va dirigido el producto, se puede fortalecer la identidad corporativa,
transmitiendo experiencias y recuerdos que hagan gue los consumidores se sientan asociados con
la imagen de la organizacion.

La empresa Bakardo S.A., al no contar con un profesional capacitado en el area del marketing,
carece de un distintivo empresarial en torno a las emociones de los consumidores y tiene poco
reconocimiento y fidelidad por parte del publico objetivo. Por ello, esta investigacion permite
preparar el escenario en el que la empresa genere una marca que sea del agrado de los clientes,
logrando que se sientan identificados y caracterizados por la organizacion a través del manejo
adecuado de las emociones. Todo ello, en el contexto de la pandemia por la presencia del COVID-
19, que ha incrementado sustancialmente la demanda de tecnologia, por el cambio de las
actividades de sistema presencial al virtual. Este cambio de estilo de vida impuesto por las
circunstancias mundiales, exige también cambios en las formas de manejo de la publicidad de los
productos, orientando la difusion al &mbito digital.

De igual forma, este trabajo se plantea servir como fuente de consulta para futuros trabajos de
titulacion relacionados con el marketing, el branding emocional y su influencia en el

posicionamiento de las marcas corporativas.



En el capitulo | se encuentra el marco tedrico referencial, en el que se exponen algunos trabajos
de investigacion relacionados con el tema, asi como definiciones sobre el branding, las
emociones, el posicionamiento de una marca y el modelo ISR: ADN de la marca, entre otros
relacionados con el tema del presente trabajo.

En el capitulo 1l se desarrolla el marco metodoldgico, en el que se encuentra el método, las
técnicas, los instrumentos, el enfoque, el tipo de investigacion y los procedimientos que se
utilizan, tanto para el levantamiento, como para el procesamiento y analisis de los datos.

En el capitulo 111 se encuentra la propuesta para la resolucion del problema planteado, es decir la
creacion del Manual de Marca, que contiene: el racional de marca, simbologia, la arquitectura, la
colometria, tipografia corporativa, usos, tamafios y proporciones correctos de la marca, marketing
digital, marketing directo y marketing de contenidos.

Finalmente se encuentran las conclusiones y recomendaciones que la autora realiza en funcién de
los resultados de este estudio y de las posibles aplicaciones de la propuesta, tanto para la empresa
objeto de esta investigacion, como para nuevos proyectos a nivel de estudiantes de la Carrera de

Marketing o para empresas que lo requieran.



1.

CAPITULO I

MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacién

Con el objeto de fundamentar tedricamente la presente investigacion se revisd los repositorios

Universidad Técnica de Ambato y Universidad Cooperativa de Colombia, asi como también de

referentes de las variables de estudio branding emocional y posicionamiento. En funcion del tema

En la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, David Morillo, en su tesis con tema “Desarrollo de

una guia de branding e identidad visual sobre la marca TEXPAC, Textiles del Pacifico, en la

virtuales de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Universidad Técnica Equinoccial,

articulos cientificos de la Revista Online Scielo, por lo cual se obtuvo 238 investigaciones

del presente proyecto, se han elegido los siguientes apartados:

ciudad de Quito Distrito Metropolitano” sefiala que:

Las marcas en la actualidad deben reinventarse para ganar y conservar la empatia de sus
consumidores, la comunicacion de una marca es esencial para lograr no solamente la
venta de sus productos o servicios sino generar vinculos emocionales positivos con la gente
y con ello conseguir su fidelidad. Debido a que la marca representa la expresién total de
una empresa no solamente su “logotipo” o eslogan, abarca muchas variables como su
ideologia empresarial, los aspectos caracteristicos de su produccion, sus valores
corporativos entre otros, generalmente existe una tergiversacion de términos, se confunde
al branding con la realizacion de logos o identidad visual, cuando el branding es mas que
esto, se trata de un conjunto de estrategias planificadas y coordinadas con la finalidad de
generar un adecuado posicionamiento para las empresas, es por eso que el branding se
convierte en una herramienta valiosa que ayuda a la construccién y mantenimiento de una

marca (Morillo, 2016, p. 8).

Es asi que la autora considera que la guia basica de marca e identidad visual propuesta debe

contener una serie de estrategias planificadas, de manera que no solo se oriente hacia la

creacion de la marca, sino también al posicionamiento y el mantenimiento de la misma en un

mediano plazo.

Por otra parte, el trabajo de titulacién de Josue Cava, de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo con el tema “Branding emocional para el posicionamiento de la Microempresa de

Hojalateria “ARMEV” de la ciudad de Riobamba” realiza una estrategia de creacion de perfil en



la red social Facebook en la que se incorpora una tienda virtual con los productos de la empresa

objeto de estudio. Como conclusién menciond:

Desde la perspectiva del autor el branding emocional funciona como una herramienta

clave dentro de las estrategias de fidelizacion de los clientes, generando un valor agregado

a la marca sobre otras, estableciendo un vinculo emocional en la mente del consumidor,

de igual manera en el manejo de la identidad corporativa como canal de comunicacion y

proceso creativo (Cava, 2020, p. 2).
Para el presente estudio, se toma en consideracion la propuesta de la estrategia de perfil en las
redes sociales como una forma de publicidad de los productos, con el fin de ampliar el pablico
objetivo y como mecanismo para propiciar la fidelizacion.
De acuerdo al articulo cientifico publicado en la Revista de Investigacion y Negocio Scielo por
Lopez Magela y Daza Adrian con el tema “Branding para el sostenimiento de emprendimientos
y futuras empresas”, los autores, como parte de su metodologia, realizan un analisis de resultados
sobre las entrevistas a profundidad, que llevaron a cabo entre grupos de emprendores, tomando
en cuenta los aspectos que se deben considerar en las diferentes etapas de un emprendimiento,
tales como: aspectos trascendentes en el inicio del emprendimiento, a identificar en la clientela
(gustos, miedos, angustias, satisfacciones y, alegrias significativas y relevantes); continuidad en
el negocio emprendido; factores que determinen la consolidacion o abandono del
emprendimiento; vigencia del negocio (desempefio del emprendimiento a través del tiempo y
consolidacion en el mercado); y, los factores que influyen en la consolidacion o no de los
emprendimientos y constitucion de empresas formales. (Lépez y Daza, 2019, pp. 10-11).
Para el presente trabajo de titulacién usa como referencia la forma en que estos autores realizan
el analisis e interpretacion de los datos que arrojan, tanto de la entrevista como de la encuesta, por
la organizacién en torno a criterios establecidos por las variables del estudio.
En la Universidad Técnica de Ambato, se desarroll6 el tema “El Branding como modelo para
mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion de snacks de
Tungurahua” del autor Alvear Jara Carlos Gustavo. En este trabajo se presenta una
operacionalizacion de las variables independiente y dependiente, en funcion de sus
correspondientes dimensiones e indicadores, que conducen a las preguntas, tanto de la entrevista,
como de la encuesta, como técnicas de investigacion. Las dimensiones que establece el autor en
la variable dependiente, que en ese caso es el modelo de Branding, son las caracteristicas y los
niveles, donde los indicadores son los elementos y las funciones del Branding y la marca. Por
otro lado, las dimensiones de la variable independiente son: el liderazgo de la marca, las creencias
y valores, el beneficio deseado, los atributos del producto y la diferenciacion; mientras que los

indicadores son: la mejora del posicionamiento, la identidad empresarial, la decision de compra,

4



la satisfaccidn de los clientes, los beneficios del producto y la imagen de la marca (Alvear, 2017, pp.
54-55).

Es por ello que en este estudio, se toman como referencia algunas de las dimensiones, en funcién
del Branding emocional para el establecimiento de indicadores, pero adaptados a la realidad de la
empresa en particular.

Para Orozco Angie y Balcero Yesit de la Universidad Cooperativa de Colombia en su
investigacion titulado “Branding emocional: EI manejo de los sentidos para generar conexion con
la ciudad Marca Bogota”, destacan, entre otros, los estimulos visuales como elementos
importantes para el posicionamiento de la marca en el pensamiento colectivo, refiriéndose

principalmente a los videos, de los que dicen:

Resaltan emociones positivas como: orgullo, asombro y agrado, ya que se muestran
diferentes perspectivas de las culturas de la ciudad. Al utilizar los estimulos en la marca
se sugiere tener imagenes positivas y colores fuertes para tener agrado e impacto en su
publico. En cuanto a emociones negativas se da aburrimiento, elitismo y desagrado debido
a la estrategia de mercadeo ciudad en la que se promueve la inversion y el turismo por
ende los lugares descritos tienen caracteristicas de lujo e innovacion algunas no son tan
reales, se transmite una proyeccion de lo que se quiere de movilidad e infraestructura por
tanto no son tan representativas. (Orozco y Balcero, 2017, p. 45)
De esta manera, en la presente investigacion, se toman en cuenta las emociones que el publico
siente sobre la marca y los recursos que se pueden utilizar para fomentar el gusto y el
acercamiento, como la consideracion de los colores para una identificacion tanto de la empresa,
como del target.
El aporte de este estudio consiste en la aplicacion de las estrategias para el posicionamiento de
una marca que todavia no esta reconocida por los potenciales clientes. Es decir, que el valor
agregado del desarrollo del proyecto es la utilidad practica que tiene para resolver un problema

concreto en una realidad especifica, como es la empresa Bakardo S.A.

1.2. Marco teérico

1.2.1. Branding

El Branding es la generacion y posicionamiento de una marca, que se dirige a una clientela amplia,

con el fin de crear identificacion, gusto y fidelizacién hacia una empresa o los productos que la

misma ofrece.



Hoyos, en “Branding el arte de marcar corazones”, habla de un proceso que consiste en crear
marcas que posean significado para los clientes, llegando a ser reconocidas y que representen
aspectos positivos que permitan que los consumidores se sientan identificadas con una empresa.
(Hoyos, 2016, p. 2).

Mientras que Morillo, en “Marca Barcelona: creacion de identidad” se refiere a que el Branding
ya no solo se aplica a productos tangibles, sino también a intangibles como servicios, hecho que
da lugar a la aparicion de la gestion de la marca. (Morillo, 2018, p. 19).

Y Casanoves, por su parte expresa: “La marca implica mas que una promesa, es un vinculo, una
relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que
se conecta con ella, ademés de generar beneficios funcionales, de auto expresién y sociales”.
(Casanoves, 2017, p. 10).

En el caso de la empresa Bakardo S.A. se cuenta tanto con productos tangibles, como con
productos intangibles, siendo los primeros las computadoras de escritorio y portatiles, repuestos
y accesorios; Yy, los segundos, relacionados con servicio técnico de reparacion y mantenimiento
de las partes fisicas y de los programas, conocidos como hardware y software. Por otro lado, este
negocio tiene como potencial, que los productos y servicios son de uso muy popular y la utilidad
estd claramente identificada por los consumidores, aunque no estén relacionados ni vinculados
con esa marca en particular. Es asi que la necesidad del producto se constituye en el punto de

partida para la implementacion de un Branding.

1.2.2. Branding emocional

El Branding emocional se especializa en el desarrollo de emociones que se espera que
experimenten los clientes en torno a la marca y a los productos que oferta, de acuerdo a las
percepciones, requerimientos y caracteristicas especificas del pablico objetivo.

Montalvo hace énfasis en el uso de técnicas diversas para fortalecer una marca a través de la
generacion de emociones, mediante el estudio de las necesidades que pueden presentar los clientes
de un producto o servicio en especifico. (Montalvo, 2013, p. 11).

Ademas, Arrasco y Morales, explican:

El branding de las emociones no s6lo pretende dar soluciones a los consumidores, sino
que también se involucra al target con la marca, mediante acciones, publicidades y
comunicaciones, para que el cliente se sienta involucrado con la marca y se produzca un
lazo emocional de pertenencia y fidelidad, en donde el cliente pueda expresarse a través

de un producto 0 marca. (Arrasco y Morales, 2020, p. 29).

Por otro lado, Gutiérrez, indica sobre la aplicacion del Branding Emocional:
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Profundizar en la marca es penetrar el imaginario social, la psicologia cotidiana, el mundo
personal de aspiraciones, las emociones y los valores [...] Las imagenes mentales de las
marcas son, pues, representaciones internas como productos psicoldgicos que determinan

conductas y opiniones. (Caceres, 2012, p. 111).

El articulo “El branding de sensaciones: ;(Como Starbucks de la ciudad de Medellin genera
conexion de marca con sus clientes a través de los sentidos? (olfato, tacto, gusto)” realizado por
Ocampo et. al., establece como conclusién, que:
El marketing ha evolucionado tanto, que anteriormente no se pensaba en la posibilidad de
gue una marca generara en los clientes una verdadera lealtad y fidelidad, la estrategia
donde se tocan las emociones, facilita esta opcion. (Alzate, et. al., 2018, p. 55).
En este sentido, el branding emocional en el caso del presente proyecto, requiere reconocer las
necesidades, aspiraciones y valores que tiene el pablico objetivo, para que el posicionamiento de
la marca se proponga crear vinculos afectivos con los clientes, insertando la imagen de la marca
en el imaginario colectivo, de modo que se generen conductas favorables hacia los productos y
servicios que Bakardo S.A. ofrece.

1.2.2.1. Caracteristicas de branding emocional

Para ser elegidos por los consumidores, el branding emocional depende de diferentes aspectos
que permiten tener diferencias notorias ante la competencia que generard una mejor conexion
entre el cliente y lamarca, es asi que depende de los siguientes elementos: calidad de los productos
que se ofertan, acciones enfocadas al servicio al cliente, programas de CRM vy fidelizar a los
consumidores (Alcaide, 2015, p. 25).

Dentro de la fidelizacion se pueden sefialar cuatro aspectos importantes:

La prominencia: Los simbolos son un aspecto importante para que el consumidor identifique la
marca.

Imégenes y desempefio: Las necesidades psicolégicas y funcionales se ven satisfechas en el
consumidor gracias a la importancia que se le da a la marca.

Juicios y sentimientos: Son aquellos comentarios que el consumidor realiza cuando se encuentra
satisfecho 0 no con la marca, los sentimientos se generan de acuerdo a las expectativas que haya
tenido el cliente.

Resonancia: La conexidon y lealtad en el consumidor se logran segun el grado de vinculacion con

la marca.



Segun lo antes mencionado, el branding emocional no pretende solamente acrecentar las ventas,
su principal mision es que sus clientes sean fieles a los productos, de forma que la empresa

asegurara su permanencia en el mercado objetivo.

1.2.2.2. Beneficios del branding emocional

La aplicacion del branding emocional contribuye con diferentes beneficios a la empresa entre los
cuales se pueden mencionar:

- Posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.

- Fidelidad de los clientes hacia productos que oferta la marca.

- Se obtiene informacion sobre los cambios que se deben realizar en los productos, presentacion
y marca.

- Se reconoce a los clientes potenciales para de esa manera dirigir la promocion de la marca.

- Mayor rentabilidad por el correcto desarrollo de técnicas de marketing (Velilla, 2015, p. 138).

Es decir, el branding emocional tiene como propdsito hacer que el consumidor se relacione con
una marca de manera voluntaria, ya que esta cubre una necesidad que los competidores y
productos sustitutos no puedan cumplir, de modo que no puedan cambiar la percepcion de sus

preferencias.

1.2.2.3. Proceso del branding emocional

Interactividad

La interactividad consiste en el desarrollo de la marca en base a los deseos del pablico objetivo,
generando que el mismo consiga experiencias Unicas e inigualables contribuyendo a que el cliente
se sienta parte de la marca (Robinette, 2016, p. 55).

El proceso de elaboracion de la marca se da en base a la relacién adecuada que debe existir con
los clientes, de manera que se puedan apelar a las emociones siendo percibidos facilmente por los
mismos.

Responsabilidad Social

Si los consumidores observan gue una marca realiza proyectos sociales y apoya tematicas que son
relevantes para estos, es muy posible que construya a tener una excelente relacién logrando que
no dejen de comprar los productos que oferta la marca (Rio et al., 2017: p. 56).

Se manifiesta que el consumidor al ver que comparte ideales con una marca, genera gue el mismo
se sienta representando, por lo que tendra la necesidad de sentirse parte de la misma, lo cual ayuda
a que sea fiel a los productos o servicios que se ofertan.

Comunidades de marca



Al disefiar una marca que sea capaz de comunicar los valores y principios que posee la
organizacion, influira en las relaciones que se puedan generar con los clientes, de modo que estos
se sientan comprometidos, siendo leales a la marca (Pérez y Rodriguez, 2012, p. 180).

Las comunidades son muy importantes, por el hecho de ayudar a que los consumidores se
relacionen con la empresa por tener cosas en comin gue hace que las marcas perduren por mucho
tiempo en la mente de los clientes y pasen a formar parte de la historia del mercado.

E-branding

La marca al dirigirse al ambito digital se enfoca de una mejor manera para llegar al cliente
generando una experiencia diferente, comunicando los aspectos importantes e interesantes que
pueda ser captados por la percepcién del consumidor (Matus, 2019, p. 39).

Al aplicar e-branding las marcas deben en lo posible incorporar simbolos que se relacionen a los
deseos de los consumidores, logrando ser reconocidos por mas clientes potenciales y llegando a
posicionarse en la mente de los mismos.

Bienestar del usuario

Lo que busca el bienestar del usuario es que la marca se posicione en la mente de los
consumidores, de tal forma que para los mismos sea necesario adquirir productos para sentirse
bien consigo mismo (Pol, 2015, p. 39).

El estudio y el disefio de la marca es importante, puesto que va dirigida a satisfacer los
requerimientos que posee el consumidor, esto genera la fidelidad del usuario ya que, en el
producto encuentra lo que necesita para mejorar su estilo y calidad de vida, de esta manera sera

renombrada la empresa.

1.2.2.4. Pilares del branding emocional

Los pilares del branding emocional contribuyen en la creacion de una estrategia que permite a la
organizacion tener éxito al momento de involucrar todos los conceptos, que son: relacion,
experiencias sensoriales, imaginacién y vision (Torres, 2016, p. 42).

Definitivamente, el autor especifica cuatro pilares fundamentales, los cuales relacionados
permiten que se establezcan las preferencias de los consumidores, por lo tanto, se desarrollaran a
continuacion:

Relacion

Consiste en estar constantemente en relacion con los clientes, entenderlos y ofrecerles la
experiencia emocional que requieren, para que asi las empresas que estan alejadas de su clientela

puedan generar un vinculo a pesar del cambio que pueda tener los mismos (Orozco y Balcero, 2017,
p. 22).
Experiencias sensoriales



Es un elemento muy poco utilizado pero que representa una gran ventaja para las marcas, puesto
que, al brindar experiencias en donde se involucren todos los sentidos, ayudan a promover
efectivamente al branding que se ha desarrollado por parte de la empresa (Medinay Moscoso, 2017,
p. 28).

Imaginacion

Al hacer uso de la imaginacion el producto, los espacios fisicos, publicidad y marketing digital
lograran ser disefiados adecuadamente, de tal forma que superen las expectativas que poseen los
clientes, llegando a estar siempre presentes en la mente de estos de una manera diferente y original
(Pacheco y Sanchez, 2018, p. 31).

Vision

La visidn que se plantea una organizacion se la ve reflejada en los resultados que se generan a lo
largo de los afios y que llegan a representar el éxito que puede alcanzar la marca, es importante
que la misma se vaya adaptando a los cambios que se dan en el mercado por medio de la
implementacién de estrategias que consigan que el cliente la vea de diferente manera y que la
prefieran (Carmona, 2012, p. 43).

Los pilares fundamentales del branding emocional proporcionan los medios para vincular la
marca de los productos con las preferencias del consumidor, tomando en cuenta las perspectivas
emocionales con el deseo de transcender a la satisfaccion material y experimentar la realizacion

emocional.

1.2.2.5. Modelo Master Brand

Este modelo esta compuesto por tres niveles que basicamente se encargan primero en determinar
en qué se fundamenta la marca, por lo gue se encuentra relacionada a la identidad institucional y
cémo se maneja internamente la organizacion, en cuanto al segundo nivel, se enfoca en la
estructura instrumental que se desarrollaré para disefiar la marca, y el ultimo nivel esta orientado
a generar contacto entre la empresa con el publico objetivo (Costa, 2012, pp. 22-23).

Tabla 1-1: Modelo Master Brand

Nivel Componente Detalle

Se refiere al alma que representa a la
Identidad Institucional empresa Y la cual sera utilizada en todo
el desarrollo de la marca.

Nivel | Es la filosofia empresarial que posee la
Infraestructura Cultura Organizacional organizacion y la misma en la que estan

enfocados los objetivos.

) ) Objetivo empresarial al que debe ir
Estrategia Corporativa

dirigido la creacion de la marca.
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Se enfoca en desarrollar la parte creativa
Proyecto de Branding y en planificar las acciones que se van a

llevar a cabo para cumplirla.

Este componente permite obtener la

informacion necesaria sobre
Nivel 11 Investigaciones investigaciones previas que permitan a
Estructura la organizacion medir los resultados
obtenidos.

Se refiere al proceso de legalizacion de
» propiedad de la marca, que contribuye a
Proteccion de la Marca ) N )
que la misma no pueda ser utilizada ni

registrada por otra empresa.

Son todos los atributos y caracteristicas

Manuales de Gestion y que posee la marca y los cuales no
Nivel 11 Aplicaciones pueden ser manejados de una manera
Superestructura diferente.

. Se define el plan de comercializacién
Marketing ) .
que debera seguir la marca.

Fuente: (Costa, 2012, pp. 22-23)
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

1.2.2.6. Modelo ISR: ADN de Marca

El ADN de la Marca se encuentra basado en tres dimensiones: lo Imaginario, Simbdlico y Real
que son necesarios para la generacion de una marca Unica y que son abarcadas de manera
sistémica y coordinada. Este modelo permite vincular adecuadamente todos los elementos que
forman el Modelo ISR.

ADN DE MARCA
Modelo ISR

O SIMIOUICD

LO IMACINARM)Y
Pslcionamiento

P s propios

LA

Prodictos y servicios

-~

Grafico 1-1: Modelo ISR
Fuente: (procorp, 2019)
Lo imaginario: Considera el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes.
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Lo simbolico: Son aquellos elementos que una marca utiliza para diferenciarse de su
competencia.

Lo real: Son todos los bienes y servicios que brinda la empresa a su publico objetivo.

1.2.2.7. Branding emocional como elemento de fidelizacién

El branding emocional se lo define como la influencia que tiene una marca ante el
comportamiento de los consumidores, por lo que, al elaborar una marca que posea un alto valor
y un excelente posicionamiento ante su competencia, beneficia a que la entidad tenga buenos
resultados a lo largo de los afios.

La fidelizacion de clientes es la razén por la que los clientes se mantienen leales en relacion a la
adquisicion de un producto o servicio de una marca en especifico, y se mantiene por muchos afos,

de esa manera logran que las siguientes generaciones sigan comprando en la empresa (Pacheco y
Séanchez, 2018, p. 33).
Dentro de un mercado, es importante la existencia de marcas vinculadas a las emociones de los

consumidores para lograr la fidelizacion de estos y asi encontrarse un paso delante de la
competencia, mediante elementos distintivos que permitan diferenciar los productos o servicios
de sus competidores directos o sustitutos, consiguiendo que la marca que se mantengan con el

tiempo.

1.2.2.8. Los consumidores y branding emocional

El branding emocional es una técnica que desarrollan las diversas marcas con el fin de sostenerse
en el corazon de los consumidores, aunque lo que trata es vender muchos mas productos o
servicios, lo que busca es generar una excelente relacién con su publico objetivo (Salas y Mancero,
2016, pag. 8).

Desde la perspectiva de la autora, el branding se basa en considerar los deseos del consumidor de
tal forma que llegue a satisfacerlos, para conseguirlo es importante que la informacion se obtenga
por parte de los mismos, para que asi la marca llegue a transmitir un mensaje que esté en armonia

con las emociones de los clientes.

1.2.2.9. Emociones

A las emociones se las considera como una reaccion que se genera en el organismo en base a
diferentes estimulos los cuales pueden producir en las personas satisfaccion, angustia,

recompensa o castigo (Mora, 2012; citado en Garcia, 2017).
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Ademas, se determina que son las respuestas que se dan en una personas ante estimulos del mundo

que la rodea, llevando a que esta actue de determinada manera de acuerdo a la situaciéon (Gémez y
Calleja, 2016, p. 98).
En base a lo antes mecionado, se determina que las emociones son el conjunto de respuestas que

se desarrollan de acuerdo a los estimulos que reciba una persona de su entorno.

1.2.2.10. Tipos de emociones

Por lo que se puede establecer que existen emociones basicas que se pueden generar en la mayoria

de las personas (Plutchik, 1980; citado en Orozco y Balcero, 2017).

Anticipaci

Miedo Ira Alegria Tristeza Confianza Asco on Sorpresa

Figura 1-1: Tipos de emociones

Fuente: (Plutchik, 1980, p. 5).
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Es importante recalcar que al implementar el branding las empresas deben enfocarse en generar
las emociones necesarias para que el publico objetivo se sienta relacionado con la organizacion.
Por este motivo el branding emocional tiene mucho mas impacto en la mente del consumidor, lo
que influye en que los productos y servicios se posicionen y se mantengan en el mercado,

sustentando la importancia del posicionamiento de la siguiente manera:

1.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento de marca es un proceso que requiere de muchos procedimientos para conocer
que estrategias implementar, la cual se basa de los elementos que caracterizan al mercado
ayudando con datos relevantes que permitan a la organizacion realizar actividades que faciliten
al publico tomar una decision sobre el producto que se esta ofertando, ya que se siente identificado
con los mismos (Ortegén, 2017, p. 14).

Por otro lado, el posicionamiento de una marca se obtiene a través de la imagen que brinda la
empresa, transformandose en un referente en el mercado, logrando diferenciarse totalmente de su
competencia, conllevandolo a ser reconocido a nivel nacional como internacional (Mackliff et al.,

2020: p. 14).
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Después de analizar los criterios de los autores, se concluye que el posicionamiento de un
producto para que sea efectivo debe ser descrito por sus atributos o beneficios que lo diferencien

de la competencia, de tal forma, que se gane la preferencia del consumidor final.

1.2.3.1. Caracteristicas del posicionamiento

Las caracteristicas del posicionamiento de una marca empiezan con la difusion de los beneficios
del producto y al resaltar las caracteristicas mas sobresalientes, lo que establece asi la
diferenciacién, porgue la marca es percibida por un comprador de acuerdo a los atributos y
asociaciones que se generan en su mente (Chedraui, 2017, p. 41).

El posicionamiento se refleja en el nivel de recordacion que tiene el consumidor de un producto,
es decir, que el puesto que tiene un bien o servicio en el pensamiento del consumidor, no suele
ser constante, ya que suele variar con el tiempo, estos cambios dependeran de las decisiones que
se tomen y de las estrategias que se decidan realizar como empresa (Lopez, 2019, p. 14).

Unade las principales caracteristicas del posicionamiento de una marca es el grado de satisfaccion
que muestran los clientes por el producto o servicio que se ofrece, tomando en cuenta que este

debe modificarse y mejorar para mantener la fidelidad del consumidor.

1.2.3.2. Medicién del posicionamiento

Es necesario medir el posicionamiento de una marca para conocer la trayectoria real que permite
evaluar la efectividad de las estrategias que se implementen, en consecuencia, se desea obtener
un dato aproximado debido a que es dificil evidenciar un dato exacto porque el mercado es
cambiante.

eEstima: Evalua el nivel de afecto que posee una marca.

eConocimiento: Mide como se relaciona el publico objetivo con la marca.

eRelevancia: Valora qué tan atrayente es una marca.

eDiferenciacion: Calcula como una marca es percibida de manera distinta ante la competencia
(Arce, 2018, p. 35).

1.2.3.3. Formas de posicionamiento

Se describen diversas formas de posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto o servicio: se recomienda posicionarse
por un atributo en especifico del producto o servicio, ya que resaltar muchos de ellos no es lo
adecuado, si es que se desea crear memoria del mismo en el consumidor, ademas no crea

diferenciacidn, mas bien se generaria la idea de un producto genérico.
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Posicionamiento en base a precio y calidad: lo que se ofrezca debe ir acorde a lo que se transmite
de é€l, por ello la calidad y el precio deben ir de la mano segun sus grados, asi entenderan los
consumidores que la empresa piensa en ellos con seriedad.

Posicionamiento orientado al usuario: esta relacionado a la persona que lo va a utilizar, a traves
de una celebridad que el usuario siente que le une a la marca por sentir conexion con el personaje.
Posicionamiento por estilo de vida: cada persona tiene una propia necesidad, sin embargo, se
pueden agrupar segun el estilo de vida que llevan.

Posicionamiento con relacion a la competencia: Este tipo de posicionamiento tiene dos ventajas,
primero, porque es mas facil entender algo cuando se le relaciona con algo ya conocido, v el
segundo, no es tan relevante el pensamiento del cliente con respecto a nuestros productos, sin que
comiencen a debatir sobre ellos con respecto al de la competencia (Merchan, 2019, p. 49).

Es necesario recalcar que el posicionamiento ayuda a tener un mayor nivel de reconocimiento de
la marca y por ende se incrementara la venta de los bienes y servicios que ofrece la misma, de tal
forma que es importante disefiar una adecuada marca que llegue a mantenerse por muchas

generaciones, por lo que se considera a la marca como:

1.2.3.4. Marca

La marca es un vinculo basado en percepciones y experiencias que el cliente apreciard cada vez
que se conecta con ella, ademas de generar varios beneficios sensoriales, estas tratan de generar
conexiones emocionales con el consumidor (Casanoves, 2017, p. 10).

Para una empresa, la marca genera una ventaja competitiva, ya que posee diferentes elementos
que facilitan la fidelizacion de los clientes, que puede contribuir con la percepcion de calidad o
dando origen a asociaciones a su imagen, lo que posibilita que sean elegidas ante la competencia

dando como resultado a que el consumidor esté dispuesto adquirir los bienes o servicios (Céardenas,
2019, pp. 36-37).
Asi también, la marca es un valor intangible, por lo que una estrategia de posicionamiento puede

asegurar como fijar de manera constante, sostenida en el tiempo y preferencial su imagen en la
mente de los consumidores (Morillo, 2018, p. 25).

Se determina que la marca aporta a que los productos se diferencien entre si y a que esta se
posicione, esto debido a la distincién que ganan los productos de una organizacion, por medio del

disefio adecuado de la marca.

1.2.3.5. Clasificacién de marcas
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Es necesario identificar la clasificacion que poseen las marcas para reconocer a que grupo
corresponde una marca en especifico, lo cual beneficiard al momento de saber qué ventajas existen
(Hoyos, 2016, p. 10).

Clasificacion por su origen

Se refiere a las marcas que se crean para dar a conocer el tipo de empresa que es, al pais del que

proceden y los diferentes productos o servicios que ofrecen (Robinette, 2016, p. 23).

Corporat
iva
Persona Produc
les to
Destin Marca.s por Privada
o) su origen
D.e. Colecti
certificac
., va
i6n
De
origen

Figura 2-1:Clasificacion por su origen
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Clasificacién por su naturaleza
Se la relaciona a los diferentes elementos que conforman la marca tomando en consideracion los

factores que la diferencian de su competencia (Casanoves, 2017).

Mixtas
Gestuales Figurativas
Clasificacion
segun su
. naturaleza
Olfativas Color
Sonoras Normativas

Figura 3-1: Clasificacion segln su naturaleza
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Clasificacion por intensidad psicolégica
La marca por intensidad psicoldgica se la vincula al valor que le asignan los consumidores a la

marca y cuan identificados se sienten con la misma (Hoyos, 2016, p. 28).
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Razon Emocion

Figura 4-1: Clasificacion segln su intensidad psicolégica

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

1.2.3.6. Valor de marca

La marca ayuda al proceso de compra, puesto a que se la puede llegar asociar a la calidad que
puede tener el producto, generando que la prefiera ante el resto de opciones que existen en el
mercado (De la fuente, 2019, p. 174).

Tomando como base lo manifestado el valor de una marca se relaciona directamente con la
aceptacion del producto desde su lanzamiento al mercado y gque va incrementandose segun las
caracteristicas propias del producto o servicio, ademas, este valor puede ser positivo dependiendo

de la percepcién de quienes lo consuman o adquieran.

1.2.3.7. Construccién de marca

La construccion de la marca se basa en el disefio, detalles y colores que generen un mensaje
agradable, por medio del uso de la tecnologia y que lleguen a ser representativos para el
consumidor (Ortegén, 2014, p. 25).

Para construir una marca se debe seguir un patron desde las diferentes perspectivas del cliente, es
aqui, que mediante el branding se siguen pasos enfocados hacia el posicionamiento y valores que
preceden a la marca para que se conecten a las necesidades del consumidor con los productos y

que le permitan tomar la decision de adecuada.

1.2.3.8. Funciones de la marca

La funcion de la marca es representar los productos o servicios que se ofertan, de modo que los
clientes al escuchar el nombre de esta reconozcan a que empresa se las relaciona, asociandola al

bienestar que obtienen los consumidores al adquirir los productos (Alvisa, 2019, p. 34).

17



Segun lo manifestado, la marca tiene como funcion la identificacion de los bienes y servicios que
se ofertan garantizdndoles la calidad del articulo, tomando en cuenta la preferencia del

consumidor.

1.2.3.9. Tipos de Identificadores Graficos

Logotipo

Este identificador grafico es el conjunto de palabras que conforman el nombre de la marca, la
misma gue es atrayente y facil de recordar por los clientes e igualmente posee concordancia con
los atributos que le caracterizan a la organizacion (Robinette, 2016).

Isologo

Es la combinacion que se realiza entre el logotipo (palabras) y el isotipo (simbolo) y la misma no
puede ser dividida (Castro, 2016; citado en Sanchez, 2018)

Imagotipo

La marca se da por medio de la unién de un icono con palabras y estas pueden trabajar por
separado en los diferentes instrumentos visuales que genere la organizacion (Cava, 2020, p. 13).
Isotipo

Es aquella parte simbdlica que representa al identificador visual, el cual es generado por un
simbolo o grafico y no requiere de palabras (Sanchez, 2018, pag. 21).

Eslogan

Es una frase corta, que debe sintetizar la esencia de la marca. Este lema debe ser facil de recordar
y comunicar algo positivo para que conecte facilmente la marca con el cliente (Hoyos, 2016, p. 37).
Es por ello que los diferentes tipos de identificadores graficos ayudan al reconocimiento de los
elementos que compondran la marca a desarrollar. Por lo cual requiere de la creacion de un
manual de identidad de marca en el que se describirdn los diferentes atributos de la marca

disefiada.

1.2.4. Manual de identidad de marca

Este instrumento ayuda a las empresas a conocer los diferentes elementos que conforman su
marca disefiada, a su vez sabra el correcto uso que deberé tener la misma, para evitar que al
instante de vender sus productos no pueda ser observada claramente y de igual manera en los
materiales publicitarios (Cava, 2020, p.16).

1.2.4.1. Elementos del manual de identidad de marca

Tabla 2-1: Elementos del manual de identidad de marca

Elementos Descripcion
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Racional de marca Se especifican los diferentes componentes que posee la marca disefiada y

también se puede mencionar el tipo de identificador grafico que se utilizé.

Arquitectura Permite determinar los espacios y las zonas de restriccion, las mismas que
deberan ser conservadas para mantener la proporcion segun el area en donde

se la utilice. Asi también se especificara el tamafio minimo que puede tener la

marca.

Colometria Esta técnica se la usa para establecer los colores y tonos que conformaran la
marca.

Tipografia corporativa Es el tipo de letra que se manejaré en la creacion de la marca que contribuird

a que se la diferencie de su competencia.

Usos de la marca Se detalla como se debe utilizar la marca de acuerdo a los colores, fondos y

cual es la manera incorrecta de hacerlo.

Aplicaciones de la marca Son los diferentes soportes en donde sera aplicada la marca, de tal manera que

se logre tener una perspectiva de como sera observado por los clientes.

Fuente: (Hoyos, 2016, pp. 102-106)
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

1.2.4.2. Psicologia del color

Las personas responden emocionalmente al color, de acuerdo a los valores, creencias e influencias
de su cultura, debido a las representaciones simbolicas que tiene sobre los imaginarios colectivos
en torno a lo puede significar uno u otro color. Sin embargo, por influencia de la informacion
existente en la actualidad, que, por efectos de la globalizacion, se puede intuir que, en las ciudades
medianas, como el caso de Riobamba, existe una respuesta sensorial, mas o0 menos parecida a los
estandares establecidos por la l6gica del mercado, especialmente en el &mbito de los productos y
servicios tecnoldgicos. De esta manera, la respuesta ante el color, corresponde a un comun
denominador de pensamiento occidental.

Para la elaboracion del branding emocional es importante el uso de colores, porque son aliados
que permiten comunicar el mensaje de la marca. Por medio de la psicologia del color el cerebro
responde de cierta manera a los estimulos que se crean por medio de la aplicacion de los diversos

colores (Paz, 2015; citado en Salas y Mancero, 2016).
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Figura 5-1: Psicologia del color

Fuente: (Garcia, 2016, p. 52-55).
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Por medio del color, una marca puede lograr llamar la atencién de los consumidores, y por medio

de la misma entablar una adecuada relacion con los clientes, generando una ventaja competitiva

en el mercado.

Una vez revisado los fundamentos tedricos que soportan la importancia del branding emocional,

sus caracteristicas y el posicionamiento, a continuacion, se sustenta el diagnostico de la

investigacion.

Para el desarrollo del presente trabajo de titulacion, se tomé en consideracion como base al
Modelo ISR: ADN de la Marca, siendo la estructura méas adecuada para la ejecucion de la

investigacion, ya que permitié determinar las herramientas mas adecuadas para implicar los

sentimientos de los clientes reales y potenciales.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.Enfoque de investigacion

2.1.1. Cualitativo

La investigacion cualitativa ayuda a identificar los diversos comportamientos y las actitudes que
poseen los sujetos de estudio en una investigacion (Pilco y Ruiz, 2015, p. 27). Esta investigacion tiene
un enfoque cualitativo, debido a la utilizacion de la entrevista como técnica, que otorga datos
relacionados con atributos, comportamientos, reacciones, entre otros.

2.1.2. Cuantitativo

El enfoque cuantitativo de investigacion se orienta a la medicion que se realiza sobre las variables
y el analisis numérico de la informacion obtenida. (Navarro et al., 2017: p. 106). Esta investigacion es
también cuantitativa, porque hace uso de la encuesta como técnica de levantamiento de datos, que
arroja a su vez, porcentajes, es decir informacion numérica.

2.2.Nivel de Investigacion

2.2.1. Descriptivo

El nivel descriptivo permite determinar los atributos y caracteristicas y de los grupos de estudio
gue se sometan a un analisis. (Hernéndez et al., 2014: p. 92). Este nivel esta presente en la identificacion
de las caracteristicas de los productos y servicios de la empresa Bakardo S.A.

2.2.2. Correlacional

La investigacion correlacional posee como objetivo conocer el grado de relacion que existe entre
dos 0 mas variables de estudio (Salinas y Cardenas, 2009, p. 64). Es por ello que el presente estudio
relaciona las variables establecidas, que son, por una parte el Branding Emocional y por otra, el
posicionamiento de la marca. De la aplicacién del modelo, depende la gama de posibilidades
para insertar la marca en el pensamiento del publico objetivo.

2.3.Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

Al no existir una manipulacion directa de las variables y al tratarse de una investigacion que
involucra comportamientos, se trata de un disefio no experimental. El disefio de investigacion
experimental se lo desarrolla con la intencion de manipular las variables y es mas utilizado en las
ciencias de la naturaleza. (Hernandez et al., 2014: p. 152).

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Se determina que el disefio transversal es la investigacion en la que se compilan datos en un solo

momento, aunque se realice el estudio en distintos grupos 0 sujetos. (Hernandez et al., 2014: p. 154).
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De esta manera, se realiza una encuesta para conocer los comportamientos del publico frente a
una marca en particular, en un solo momento de estudio.
2.4.Tipo de estudio
2.4.1. Investigacion documental
Se considera que la investigacion documental “es un procedimiento cientifico, un proceso
sistematico de indagacion, recoleccion, organizacion, analisis e interpretacién de informacion o
datos en torno a un determinado tema” (Alfred, 1995; citado en Rizo, 2015). Por tal razén, el presente
proyecto hizo una amplia recopilacion de documentos digitales tales como tesis, trabajos de
titulacion, articulos cientificos y libros para la sustentacion tedrica de cada una de las definiciones
requeridas de acuerdo al tema planteado.
2.4.2. Investigacién de campo
El estudio de campo tiene como finalidad recolectar y guardar organizadamente los datos
referentes al tema de estudio, el analisis y la interrogacion son las principales herramientas que
se utilizaran en la investigacion (Baena, 2014, p. 12). Se realiz0 investigacion de campo en dos
momentos: en el diagnostico de la empresa para el planteamiento del problema a través de visitas
in situ; y, en la ejecucion de una cantidad de encuestas a clientes.
También, por las circunstancias de la crisis sanitaria mundial por la pandemia del COVID-19, se
puede considerar como investigacién de campo, a la realizacion de la entrevista y la encuesta,
mediante plataformas virtuales.
2.5.Poblacién y Planificacidn, seleccion y calculo del tamafio de la muestra
2.5.1. Poblacion
La poblacion que se eligié como objeto de estudio fue la PEA urbana de la ciudad de Riobamba,
debido a que el mercado potencial de la empresa esta dirigido a las personas que trabajan y que
poseen la capacidad adquisitiva. En base al censo del afio 2010 la ciudad de Riobamba cuenta con
una PEA urbana de 66.381 habitantes. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2020, p. 260)
Proyeccion poblacion afio 2019
Para calcular la proyeccion de la poblacién de la ciudad de Riobamba del afio 2019, se considerd
a la PEA urbana de la ciudad de Riobamba siendo 66.38, manejando la tasa de crecimiento
poblacional de 1.63% segln el Censo realizado en el afio 2010 (Gobierno Municipal del Cantén
Riobamba, 2020, p. 261)

Pf =Pi(1+i)"
Donde:
Pf= Poblacién final; 76.779
Pi= Poblacién inicial; 66.381
i= Tasa de crecimiento poblacional; 1.63%

n= afio a proyectar; (2019) 9
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Pf =66.381(1+0.0163)°
Pf = 66.381(1.0163)°
Pf=176.779
2.5.2. Muestra
Para determinar la muestra del trabajo de investigacién se consider6 a la poblacion
econdémicamente activa de las cinco parroquias urbanas de la ciudad de Riobamba proyectada,
por lo que se recopilé este dato del censo realizado en el afio 2010. El tipo de muestreo
considerado para el estudio es el muestreo probabilistico aleatorio simple, puesto a que todos los
elementos que forman parte de la poblacién de estudio tienen la misma probabilidad para ser
seleccionados para la muestra.
2.5.3. Célculo de la muestra
Para el calculo de la muestra se aplicé la formula de poblaciones finitas, ya que el universo en el
que se realizara la investigacion no sobrepasa los 100.000 habitantes:
3 Z?’PQN
e2(N—1) + Z2PQ

n

Donde:
n= Tamafo de muestra; 382
Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96
P= Probabilidad de éxito; 0,50
Q= Probabilidad de fracaso; 0,50
N= Tamafio de la poblacién; 76.779
E= Margen de error; 0,05
o (1,96)2(0,50)(0,50)(76.779)
(0,05)2(76.779 — 1) + (1,96)2(0,50)(0, 50)

_ 73.735,8

192,905

n = 382 encuestados

n

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

Inductivo

Es un método “basado en el razonamiento, el cual permite pasar de hechos particulares a los
principios generales” (Prieto, 2017, p. 10). ES por ello, que el método inductivo es considerado como
una respuesta a la necesidad de verificar lo establecido por el método deductivo, por lo cual se
hizo uso en el marco tedrico.

Deductivo

El método deductivo trata de ir de lo general a lo particular, por medio de la utilizacion de

argumentos relacionados a la l6gica para llegar a las mejores conclusiones (Zarzar, 2015; citado en
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Neill y Cortéz, 2018). Este método permiti6 conocer detalladamente los momentos especificos que se
encuentran dentro del marco teérico, llevando a conocer todo sobre el objeto de estudio.
Analitico

En cuanto al método analitico consiste en analizar y conocer todo sobre el fenémeno de estudio,
permitiendo que se lo comprenda de mejor manera el mismo (Gémez, 2012, p. 16). Por lo cual, el
método fue de gran utilidad al instante de analizar los datos que se consiguieron al llevar a cabo
el marco metodoldgico.

Sintético

El método “parte del conocimiento de los elementos esenciales e imprescindibles de una realidad
y de las relaciones que los vinculan para tratar de alcanzar un conocimiento general y simplificado
de dicha realidad considerada como un todo” (Calduch, 2014, p. 31). Para el marco tedrico, marco
metodoldgico y la propuesta que se plantearon en el trabajo de titulacion, se hizo uso de la sintesis
para de esa manera comprender los aspectos importantes que hubo que emplear en la
investigacion.

Sistémico

Este método contribuye al entendimiento sobre los procesos sistémicos en la investigacion (De la
Pefia y Velazquez, 2018, p. 37). De tal manera que fue necesario para la determinar las conclusiones
del estudio.

2.6.2. Técnicas

Encuestas

La encuesta se considera como una técnica que sirve para la recoleccion de datos, la cual se la
realiza requiriendo informacién de los sujetos para obtener conocimientos méas detallados sobre
la problemaética a estudiar (Lépez y Facheli, 2015, p. 8). ES asi que esta técnica permitira conseguir la
informacion necesaria sobre los clientes para el trabajo de titulacién.

Entrevistas

La entrevista, es una herramienta que contribuye en la obtencion de informacion relevante del
grupo de estudio, la cual se da a través de la conversacion entre el sujeto con el investigador
(Troncoso y Amaya, 2016, p. 330). De tal manera que, la entrevista estara dirigida al gerente y trabajador
de la empresa para obtener datos importantes sobre la organizacion que contribuyan para la
creacion del branding emocional requerido por la misma.

2.6.3. Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaron en el trabajo de titulacion son:

Cuestionario de la encuesta: Este instrumento se lo implementard para obtener los datos méas

relevantes sobre los clientes, que contribuiran al desarrollo de la investigacion. (Ver Anexo B)
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Guia de la entrevista: Por medio de este instrumento se lograra conocer la informacion necesaria
sobre la empresa por medio del gerente y trabajador de la empresa, la cual ayud6 en el disefio del
branding emocional. (Ver Anexo C)

Es importante mencionar que se utilizara el equipo biométrico Eye Tracking del Laboratorio de
Neurolab de la carrera de Mercadotecnia perteneciente a la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, con el objetivo de reconocer las reacciones de los clientes ante estimulos visuales.
2.7.Hipotesis

El branding emocional permite el posicionamiento de la marca Bakardo S.A.

Variable Independiente: Branding emocional.

Variable Dependiente: Posicionamiento de la marca.
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CAPITULO 1l

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

A partir de la implementacidn de las técnicas e instrumentos, se logr6 obtener informacion sobre
la empresa y los clientes, que beneficiaron en la definicion de estrategias para el trabajo de
titulacion.

3.1.Resultados

3.1.1. Resultados de la Encuesta

Al haber aplicado la encuesta piloto a un nimero total de 20 personas, se pudo validar que el
instrumento de investigacion es confiable y que se encuentran correlacionados los items que lo
integran, por lo que se obtuvo un estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach) de ,711 al ingresar
toda la informacion por el Software SPSS.

Fiabilidad del Instrumento

Tabla 1-3: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Tabla 2-3: Estadistico de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach
711 32

Fuente: Software SPSS.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Una vez aplicada la encuesta piloto y en base al resultado que se obtuvo, se lo relaciono a los
cuadros estadisticos de fiabilidad que proponen varios autores. Es asi que, se toma en cuenta a
George y Mellory que manifiestan que el Alfa de Cronbach obtenido de 0,711 es un valor
aceptable, ya que es un coeficiente alfa mayor a 0,7; en base a Kuder Richardson es muy confiable
por encontrarse en un coeficiente entre 0,66 a 0,71, por Gltimo, de acuerdo a la fiabilidad de
Thorndike y Magnusson es alto, por estar dentro de la escala del 0,61 a 0,80, por lo que, este
instrumento permitid aplicar la encuesta final a 382 personas de la Poblacion Econdmicamente

Activa de la ciudad de Riobamba.
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3.1.2. Anadlisis e interpretacion de la encuesta

Género

Tabla 3-3: Género

Género | Frecuencia | Porcentaje
Femenino 205 54%
Masculino 168 44%
LGBTIQ+ 9 2%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

2%

= Femenino
= Masculino

= LGBTIQ+

Gréfico 1-3. Género
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Anélisis: En base a los resultados obtenidos se determiné que el género que mas aporté al estudio

es el femenino con un porcentaje del 54%, mientras que el masculino represento el 44% vy, por
altimo, el 2% constituye a la poblacion LGBTIQ+.
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Edad

Tabla 4-3: Edad

Edad Frecuencia | Porcentaje
18-20 afios 70 18%
21-40 afos 152 40%
41-64 anos 137 36%
65 afos en 23 6%
adelante

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

= 18-20 aios
= 21-40 afios
= 41-64 afios

65 afios en adelante

Gréafico 2-3: Edad

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Anadlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos el segmento que mas respondio al cuestionario
se encuentra en un rango de edad de 21-40 afos representando el 40%, en cuanto al 36%
corresponde al rango de 41-64 afos, seguidamente de 18-20 afios que equivale al 18% y por

altimo el 6% pertenece al segmento de 65 afios en adelante.
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Pregunta 1

Tabla 5-3: De las empresas de tecnologia presentadas

a continuacion, seleccione la que usted conoce.

Empresas Frecuencia Porcentaje
SYSTEMarket 120 31%
Global Office 78 21%
Bakardo S.A. 23 6%
COMPUTRON 131 34%
Latinoamericana de 30 8%
Computadoras

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

34%

= SYSTEMarket

= Global Office

= Bakardo S.A.

COMPUTRON

= |atinoamericana de
Computadoras

Gréfico 3-3. De las empresas de tecnologia presentadas a continuacion seleccione

la que usted conoce

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Anélisis: A partir de los resultados obtenidos, se puede deteminar que el 34% de las personas
encuestadas conoce a la empresa COMPUTRON, por una diferencia del 3% SYSTEMarket es la
segunda empresa mas conocida con un 31%, Global Office se encuentra en tercer lugar con el

21%, Latinoamericana de Computadoras posee un 8% Yy tan solo el 6% conoce sobre Bakardo

S.A. empresa de estudio.

Interpretacion: La empresa objeto de estudio Bakardo S.A. tiene como principal competencia a
COMPUTRON y SYSTEMarket, segln la encuesta realizada.
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Pregunta 2

Tabla 6-3: ¢Qué aspectos son importantes para usted al momento de adquirir un equipo tecnoldgico?

Atributos Nada Importante Poco importante Medianamente importante Importante Muy importante Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

La marca del equipo 11 3% 16 4% 72 19% 84 22% 199 52% 382
El precio del equipo 8 2% 13 3% 29 8% 114 30% 218 57% 382
La calidad del equipo 8 2% 3 1% 24 6% 103 27% 244 64% 382
El disefio del equipo 5 1% 22 6% 51 13% 140 37% 164 43% 382
La capacidad de
almacenamiento y
orocesamiento del 7 2% 5 1% 22 6% 123 32% 225 59% 382
equipo

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

80%

60%

40%

20% 3% 4% 19%22%
0% —

La marca del equipo

® Nada Importante

2% 3% 8% 30%'

El precio del equipo

Poco importante

2% 1% 6% 27%'

La calidad del equipo

Medianamente importante

2% 1% 6% 32%'

La capacidad de
almacenamiento y
procesamiento del equipo

1% 6% 13%37%'

El disefio del equipo

Importante B Muy importante

Grafico 4-3. ;Qué aspectos son importantes para usted al momento de adquirir un equipo tecnoldgico?

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

30




Analisis: El 64% de las personas encuestadas cosideran que es muy importante al momento de adquirir un equipo tecnolégico la calidad del equipo,

mientras que el 59% se inclina por la capacidad de almacenamiento y procesamiento del mismo, el 57% opta por el precio, con una diferencia de 5%
representando al 52% optan por la marca de equipo Y solo el 43% piensa que debe tomar en cuenta el disefio.

Interpretacidn: En base a los resultados logrados en esta pregunta se identifica la importancia estos de los aspectos descritos para la creacion de
contenido en ddnde se puedan plasmar esta la informacion propuesta para mejorar el posicionamiento de la marca.
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Pregunta 3
Tabla 7-3: Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de
la marca de tecnologia Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba

Variables Frecuencia | Porcentaje
Muy bajo/1 151 40%
Bajo/2 114 30%
Intermedio/3 59 15%
Alto/4 34 9%
Muy alto/5 24 6%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Gréfico 5-3. Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de la marca de

tecnologia Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Analisis: De acuerdo a los datos obtenidos el 40% de la poblacion encuestada considera que el
nivel de posicionamiento de Bakardo S.A. es muy bajo en el mercado riobambefio, el 30% piensa
que es bajo, el 15% de los encuestados cree que posee un nivel intermedio, con una diferencia de
6%, el 9% opina que es alta y finalmente el 6% ubica a la empresa en un posicionamiento muy
alto.

Interpretacion: Bakardo S.A. al ser una empresa considerada con un nivel muy bajo de
posicionamiento es importante aplicar estrategias, para que los clientes puedan conocer sobre los

productos que se ofertan, de manera que escuchen sobre la marca.
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Pregunta 4

Tabla 8-3: ;Como percibe a la marca Bakardo S.A. en el mercado riobambefio?

Variables Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Una marca de alta 21 5% 42 11% 178 47% 124 32% 17 4% 382
calidad
Una marca confiable 24 6% 37 10% 134 35% 172 45% 15 4% 382
Una marca prestigiosa 22 6% 62 16% 217 57% 68 18% 13 3% 382
Una marca 21 5% 44 12% 103 27% 89 23% 125 33% 382
desconocida

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

60%
0 57%
40% 47% 45%
20% 32% 35% —
5% di% 4% 6% ,10% 4% 6% [16% 18% 3% 5% @2% ° 23%
0% [ ] — || — | | — [ ]
Una marca de alta calidad Una marca confiable Una marca prestigiosa Una marca desconocida
M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Grafico 6-3. ;Como percibe a la marca Bakardo S.A. en el mercado riobambefio?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Analisis: La poblacion encuestada no se encuentra de acuerdo, ni en desacuerdo en que Bakardo S.A. es una marca prestigiosa y de alta calidad con un
57% y 47% respectivamente, el 45% esta de acuerdo con que es una marca confiable y finalmente el 33% esta totalmente de acuerdo que es una marca
desconocida en el mercado riobambefio.
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Interpretacidn: De acuerdo al criterio de los encuestados Bakardo S.A. no es conocida, por lo tanto los sujetos de estudio no puedan dar opinidn precisa
sobre como es percibida la marca en mercado riobambefio, es por ello que se deben aplicar estrategias que mejoren el criterio de las personas sobre los

productos que oferta la empresa.
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Pregunta 5

Tabla 9-3: De las siguientes propuestas de la marca de
tecnologia Bakardo, elija la que es méas atractiva para usted

Variables | Frecuencia Porcentaje
Mundo 62 16%
Chip 211 55%
Bakardito 109 29%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Grafico 7-3. De las siguientes propuestas de la marca de tecnologia Bakardo, elija la
que es mas atractiva para usted

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, el 55% de los encuestados prefiere la propuesta

de marca “Chip”, en relacion al 29% que le parecié mas atractiva la marca “Bakardito” y tan solo

el 16% eligi6 la marca “Mundo”.

Interpretacidn: En base a la propuesta mas elegida, se puede crear un manual de identidad de

marca, ya que es la marca que mas se vincula a las emociones de los clientes reales y potenciales,

por lo cual la empresa tendra mayor acogida en el mercado.
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Pregunta 6
Tabla 10-3: En base a la marca que eligio ¢Qué elementos de la marca Bakardo son atractivos para usted?

Variables Nada atractivo Poco atractivo Moderadamente Atractivo Muy atractivo Total

atractivo

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

El nombre de la 43 11% 43 11% 138 36% 73 19% 85 22% 382
marca

Los gréaficos 4 1% 17 4% 64 17% 137 36% 160 42% 382
El tipo de letra 4 1% 22 6% 86 23% 156 41% 114 30% 382
Su logotipo 5 1% 16 4% 46 12% 157 41% 158 41% 382
Sus colores 3 1% 18 5% 45 12% 130 34% 186 49% 382

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

60%
40%
9 41%
36% 36% u i 34%

20% 23%

% 1% 19%' 1% 4% 17% 1% 6% = 1% 4% 12% 1% 5% 12%

0% — — -
El nombre de la marca Los graficos El tipo de letra Su logotipo Sus colores
W Nada atractivo Poco atractivo Moderadamente atractivo Atractivo B Muy atractivo

Gréfico 8-3. En base a la marca que eligio ;Qué elementos de la marca Bakardo son atractivos para usted?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Andlisis: La poblacion encuestada opina que los gréaficos, el tipo de letra, su logotipo, asi como los colores son atractivos y muy atractivos de un 19% a

un 49%, solo al 36% considera que el nombre de la marca es moderadamente atractivo.
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Interpretacidn: Es importante mencionar que, de la marca elegida se pueden utilizar los colores y el tipo de letra que la conforman, para crear contenido

que sea atractivo para los clientes.
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Pregunta 7
Tabla 11-3: El nombre de la marca Bakardo S.A., comunica

a sus clientes la actividad econémica de la empresa.

Variables Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en 66 17%
desacuerdo/1
En desacuerdo/2 134 35%
Ni de acuerdo, ni en 98 26%
desacuerdo/3
De acuerdo/4 48 13%
Totalmente de 36 9%
acuerdo/5

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

40%
35%

30%

25%

20%

15%

10%

0%
1 2 3 4 5

Gréafico 9-3. El nombre de la marca Bakardo S.A., comunica a sus clientes la

actividad econémica de la empresa.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Andlisis: El 35% de los encuestados estan en desacuerdo en que la marca comunica la actividad

a la que se dedica la empresa, el 26% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y solo el 9%
considera que el nombre si comunica la actividad de Bakardo S.A.

Interpretacion: ElI nombre Bakardo S.A. no comunica a los cliente potenciales y reales la
actividad a la que se dedica, por lo que se puede crear una marca que esté enfocada a informar los

productos y servicios que se ofertan.
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Pregunta 8

Tabla 12-3: ¢Para usted, qué representa la marca tecnolégica

Bakardo S.A.?.

Variables Frecuencia | Porcentaje
Seguridad 103 27%
Velocidad 21 5%
Conectividad 141 37%
Comunicacion 65 17%
Informacion 52 14%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

= Seguridad

= Velocidad

= Conectividad
Comunicacién

= Informacion

Gréfico 10-3. ¢Para usted, qué representa la marca tecnolégica Bakardo S.A.?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: En base a los datos conseguidos, se establece que el 37% de la poblacién encuestada
asocia a la marca con conectividad, en cuanto que el 27% la relacionan con seguridad, por Gltimo
consideran que la palabra comunicacion la representa solo en un 17%.

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados coinsiden en que Bakardo S.A. representa

conectividad por lo que se puede crear una estrategia en enfocandose en esta caracteristica.
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Pregunta 9

Tabla 13-3: ;Qué tipo de productos tecnoldgicos ha comprado

de la marca Bakardo S.A.?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Ordenador de 12 3%
escritorio
Laptop 28 7%
Equipos de red 8 2%
Accesorios y 5 1%
repuestos para el
ordenador
Ninguno 329 86%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

= Ordenador de escritorio
= Laptop
= Equipos de red
Accesorios y repuestos para

el ordenador

= Ninguno

Gréfico 11-3. {Qué tipo de productos tecnoldgicos ha comprado de la marca Bakardo

S.A?

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Analisis: EI 86% de la poblacién encuestada no a adquirido ningun tipo de producto tecnoldgico,

por otro lado las laptops han sido comercializadas en un 8% y tan solo el 1% a comprado

accesorios y repuestos para el ordenador.

Interpretacion: La empresa al no ser muy reconocida por los clientes potenciales, solo ha logrado

que pocos elijan la empresa para adquirir productos tecnol6gicos.
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Pregunta 10
Tabla 14-3: ;Qué tipo de servicios tecnoldgicos ha adquirido

de la marca Bakardo S.A.?

Variables Frecuencia | Porcentaje

Mantenimiento preventivo 16 4%

y correctivo

Instalacion de programas 16 4%
Configuracion de software 8 2%
Diagnéstico de problemas 8 2%

en el ordenador
Ninguno 334 87%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

o)
2//0_2% = Mantenimiento
preventivo y correctivo

= |nstalacion de programas
= Configuracién de software

Diagnostico de problemas
en el ordenador

= Ninguno

Gréfico 12-3. ;Qué tipo de servicios tecnoldgicos ha adquirido de la marca Bakardo
S.A?

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: El 88% de la poblacién encuestada no a usado los servicios tecnoldgicos que oferta la
empresa, en comparacion al 4% que a contratado los servicios de mantenimiento preventivo y
correctivo, asi como también la instalacion de programas respectivamente, en cuanto a la
configuracion y digandéstico de problemas en el ordenador solamente el 2% de los encuestados

los a utilizado.
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Interpretacidn: Bakardo S.A. comunica muy poco al mercado que ofrece este tipo servicios, por
lo que ha influido en que los cliente no hagan uso de este tipo de beneficios, es asi que se debe

realizar publicidad que contega informacion sobre todos los servicios.
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Pregunta 11
Tabla 15-3. ;Cémo valora usted la calidad de los productos

y servicios tecnol6gicos de la marca Bakardo S.A.?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Muy malos/1 16 4%
Malos/2 77 20%
Regular/3 186 49%
Buenos/4 69 18%
Muy Buenos/5 34 9%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Gréfico 13-3. ;Como valora usted la calidad de los productos y servicios

tecnoldgicos de la marca Bakardo S.A.?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Analisis: A partir de los resultados obtenidos, se determina que el 49% de los encuestados

consideran que son regulares los productos y servicios que se ofertan, el 20% opina que son malos,
pero sin embargo el 18% piensa que son buenos, el 9% aprecia que son muy buenos y tan solo el
4% establece que son muy malos.

Interpretacidn: La empresa al no ser reconocida en el mercado riobambefio a influido en que los

clientes desconozcan si la calidad de los productos y servicios es buena o mala.
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Pregunta 12

Tabla 16-3: ;Qué emociones le generan adquirir un equipo o servicio de computo?

Variables Ira Miedo Tristeza Sorpresa Alegria Confianza Total
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Ordenador de escritorio o 3 1% 12 3% 0 0% 9 2% 240 63% 118 31% 382
laptop
Accesorios y repuestos 5 1% 10 3% 6 2% 12 3% 167 44% 182 48% 382
para el ordenador
Mantenimiento preventivo 4 1% 10 3% 8 2% 28 7% 147 38% 185 48% 382
y correctivo
Instalacion de programas 3 1% 10 3% 8 2% 10 3% 91 24% 260 68% 382
Configuracion de software 3 1% 9 2% 6 2% 23 6% 141 37% 200 52% 382
Diagnéstico de problemas 1 0% 11 3% 13 3% 24 6% 101 26% 232 61% 382
en el ordenador

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Gréfico 14-3. ;Qué emociones le generan adquirir un equipo o servicio de computo?

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: En base a los datos obtenidos, entre el 68% y el 24% de la poblacién encuestada considera que al adquirir un equipo o servicio de coémputo

mayormente se generan emociones como la alegria y confianza.
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Interpretacidn: Al adquirir productos y servicios tecnoldgicos los clientes manifiestan emociones de alegria y confianza, por lo que en el contenido que

se genere para la marca se debera poner enfasis en crear este tipo de emociones.

45



Pregunta 13

Tabla 17-3: ;Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A.

a usted como cliente de la empresa?

Variables Frecuencia Porcentaje

Ira 2 1%
Miedo 4 1%
Tristeza 3 1%
Sorpresa 59 15%
Alegria 20 5%
Confianza 130 34%
Ninguna 164 43%

Total 33382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Grafico 15-3. ;{Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A. a usted como cliente de

la empresa?

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: El 43% de los encuestados determinan que la marca no le genera ninguna emocion,
seguidamente el 34% opina que es confianza, en cuanto a la sopresa el 15% considera que forma

esta emocion, en relacién a la alegria solo el 5% eligi6 esta opcién y por Gltimo para la ira, miedo

y tristeza solamente el 1% selecciono estas emociones respectivamente.

Interpretacion: En la mayoria de la poblacion encuestada no se genera ninguna emocion en

relacion a la marca, ya que no son clientes de

la empresa.
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Pregunta 14
Tabla 18-3: ;Cuél de estas formas le resulta mas util, para comprar futuros

equipos de computo de la marca Bakardo S.A.?

Variables Frecuencia Porcentaje
Tienda virtual 283 74%
Locales especializados 7 2%
Pagina web 92 24%
Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

= Tienda virtual
= Locales especializados

= Pagina web

Grafico 16-3. ;Cual de estas formas le resulta mas util, para comprar futuros equipos de

cémputo de la marca Bakardo S.A.?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Andlisis: El 74% de los encuestados prefiere adquirir equipos de la empresa Bakardo S.A. por

medio de una tienda vitual, en relacién al 24% que sefialé que a través de una pagina web y
finalmente el 2% eligid los locales comerciales.
Interpretacion: Para que los encuestados tengan conocimiento sobre los productos que se ofertan

y caracteristicas de los mismos, lo adecuado seria crear una tienda virtual.
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Pregunta 15
Tabla 19-3: ;Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacién
sobre equipos y servicios de computo de la marca Bakardo S.A.?

Variables Frecuencia Porcentaje
Television 13 4%
Radio 1 0%
Redes Sociales 368 96%
Otros 0 0%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

0% 0%

= Television
= Radio
= Redes Sociales

Otros

Gréfico 17-3. ;Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacién sobre

equipos y servicios de computo de la marca Bakardo S.A.?
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, el 96% desea recibir informacion sobre los

productos y servicios de Bakardo a través de Redes Sociales y solamente el 4% prefiere recibirla
por television.
Intepretacion: Es adecuado crear perfiles en las redes sociales para que los clientes conozcan

sobre Bakardo S.A., al igual que los productos y servicos que venden la empresa.
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Pregunta 16
Tabla 20-3: Si selecciono redes sociales, escoja la de su preferencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Facebook 280 73%
Instagram 38 10%
WhatsApp 53 14%
Twitter 4 1%

Total 375 98%

Fuente: Encuesta realizada a la PEA de la ciudad Riobamba, Diciembre 2020.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

1%

= Facebook
® |nstagram
= WhatsApp

Twitter

Graéfico 18-3. Si selecciono redes sociales, escoja la de su preferencia
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Analisis: El 75% de los encuestados eligieron la red social Facebook, en cuanto a WhatsApp el

14% lo prefiere, el 10% optaron por Instagram y solamente el 1% selecciono a Twitter.
Interpretacion: Es importante sefialar que la estrategia mas adecuada para que la marca Bakardo
S.A. informe sobre los productos que oferta es Facebook, por la facilidad que presta la aplicacion

para poder compartir contenido.
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Entrevista

3.1.3. Andlisis e interpretacién de la entrevista

Tabla 21-3: Resultados de la Entrevista

Preguntas
¢ Cuales han ¢ Genera ¢CoOmMo ¢Segun su ¢ Conoce Desde el ¢ComMo (QUué le ¢Cuél de | ¢(Cuales
sido las algan tipo valorari | criteriocomo | queé es punto de considera gustaria que | estas estrategia
estrategias que | de ala considera la branding vista de que | usted que se | los clientes marcas s se han
la empresa ha | contenido presenci | realidad de emocional? el branding | encuentra dijeran de considera | aplicado
realizado para | paraquelos | adela su publicidad emocional frenteala suempresa? | que para
el clientes empresa | en medios de esla competencia responde | mantener
posicionamien | sepansobre | en las comunicacié creacionde | ? ala alos
to delamarca | los redes n? una marca, filosofia clientes
Entrevistad
Cargo | enel productos sociales? indique de la fieles?
o mercado? que oferta ¢cuales empresa
la empresa? serian las y por
estrategias qué?
mas
adecuadas
para ser
utilizadas
dentro de la
empresa?
Ing. Mario Gerente | Se Las Es muy Tiene mucha Considero Manejar un La empresa Empresa Lamarca | Vender
Castillo. de promocionan publicacione | poco lo confianza en que el catdlogo de | seencuentra | seria que ndmero calidad a
Bakardo | los productos s que se que se redes sociales, | branding productosy | aun nivel vende tres es la un menor
SA que se ofertan genera para hace mas que en emocional es | servicios. intermedio productos de | mas precio.
directamente a | Facebook medios de llegar ala enrelaciéna | calidad. relacionad
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los clientes sobre los sobre el comunicacion | gente Subir la ala
reales e productos tema. masivos como | neuronalmen | informacion | competencia. actividad
igualmente se que se estan laradioy la te con de los econémic
ha realizado ofertando, television. propagandas | productos adela
pocas poseen la y publicidad, | en redes empresa.
publicaciones marca con la para captara | sociales.
en lared social | quese los clientes
Facebook. maneja la de manera
empresa. emocional.
Ing. David Analista | No se han Es muy La Al ser una Desconozco | Considerand | En este Unaempresa | Megusta | Las
Pefia de realizado béasico que presenci | empresa aquese oquelo sector que es | seriay sobre | la marca estrategia
proyecto | muchas nos aque pequefia y refiere el mejor es tan todo que ndmero S que se
S estrategias de manejamos tiene la sobre todo al branding crear competitivo entrega dos, han
posicionamient | con empresa | existir emocional. cuentas en considero productos de | porque aplicado
0, ya que publicidady | enredes | herramientas redes que frente a calidad, que comunica | es contar
basicamente al | al no contar | sociales | como las sociales y la cumplen la con un
tener mas con una es baja, redes sociales publicar competencia | totalmente seriedad amplio
clientes persona que | porque mas nos contenido no estamos con los que como | portafolio
corporativos no | sepasobreel | no hemos guiado que sea del posicionados | requerimient | empresa de
se ha visto la tema, no contamo | por hacer uso agrado de 0sy nos productos
necesidad de podemos scon de este tipo de cliente, de expectativas | manejamo | y que los
hacerlo. realizarlo perfiles elementos, igual que tienen sy mismos
seguidament | en las porque no se manera los clientes, también posean
e. diferente | invierte crear una por ultimo, porque se | precios
s redes mucho y se marca que que es una daa accesibles
sociales. | llegaaun comunique empresa que | conocer para
publico mas la actividad genera los cualquier
grande, por a la que nos confianza. producto
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€s0 no hemos
considerado el
uso de medios
de
comunicacion
como la
television o
radio, puesto
que hay
ocasiones que
no se obtiene
los resultados

deseados.

dedicamos
que es

tecnologia.

que
vendemos
, los
colores
también
son muy

llamativos

tipo de

clientes.

Fuente: Entrevista Gerente y Empleado de Bakardo S.A., Diciembre 2020.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Andlisis: La empresa al tener mayor relacion con clientes corporativos no ha visto la necesidad de aplicar muchas estrategias de marketing que le permitan
darse a conocer en el mercado riobambefio, sin embargo lo que ha realizado para el pablico en general son pocas publicaciones en la red social Facebook,
esto ligado a no contar con un profesional de marketing y al desconocimiento de branding emocional la ha llevado a que no tenga una marca que represente

los productos que oferta y tampoco que genere un vinculo emocional con sus clientes, todo lo antes mencionado ha contribuido a que la empresa posea

un bajo posicionamiento en el mercado.

Por medio de la entrevista los integrantes de la empresa consideran que ahora por la situacion que se esta atravesando las estrategias mas convenientes
para implementar, son: crear perfiles en las diferentes redes sociales, publicar contenido y crear una marca que sea del agrado del publico objetivo, lo que

permitira conectarse con los clientes potenciales y reales, asi como también ayudaran a comunicar que es una empresa seria, que vende tecnologia de

calidad y toda la informacion sobre la misma.
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3.1.4. Resultados Eye Tracking
Tabla 22-3: Duracion total de las fijasciones en las propuestas de marca

Propuestas de marca

Duracion Participante Chip Mundo Bakardito Promedio Medio Cantidad Duracion Total de | Duracién Total

Total de la los Intereses del Registro

Fijacion
Recordingl Participante 1 0,85 0,22 0,75 0,61 0,75 1,82 117,95 117,95
Recording2 Participante 2 2,41 1,93 2,48 2,27 2,41 6,82 39,45 39,45
Recording3 Participante 3 2,28 1,67 2,03 1,99 2,03 5,98 67,25 67,25
Recording4 Participante 4 1,73 1,58 1,62 1,64 1,62 4,93 120,05 120,05
Recording5 Participante 5 0,41 0,28 0,34 0,34 0,69 169,76 169,76
Recording6 Participante 6 2,29 1,73 2,51 2,18 2,29 6,53 51,96 51,96
Recording7 Participante 7 1,74 1,36 2,24 1,78 1,74 5,34 74,22 74,22
Recording8 Participante 8 2,40 2,73 2,78 2,64 2,73 7,91 46,09 46,09
Recording9 Participante 9 2,37 1,03 1,88 1,76 1,88 5,29 56,49 56,49
Recording10 Participante 10 2,56 1,35 2,11 2,01 2,11 6,02 101,50 101,50
Recordingl1 Participante 11 2,21 1,29 1,03 1,51 1,29 4,54 45,20 45,20
Recording12 Participante 12 2,87 1,94 2,28 2,36 2,28 7,08 180,47 180,47
Recording13 Participante 13 1,84 2,20 1,64 1,89 1,84 5,68 44,03 44,03
Promedio 2,00 1,59 1,82 1,77 1,79 5,28 85,72 85,72
Porcentaje del tiempo total (%) 37,84 27,73 34,44
Porcentaje fijado (%0) 100,00 92,31 100,00
Varianza 0,48 0,39 0,55 0,43 0,45 4,09 2338,81 2338,81
Desviacion estandar (n-1) 0,69 0,63 0,74 0,65 0,67 2,02 48,36 48,36

Fuente: Equipo Biométrico Eye Tracking.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Gréfico 19-3. Resultados Eye Tracking

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

bakardo baokardo

Figura 1-3: Resultados Eye Tracking

Anadlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos por medio del equipo biométrico Eye Tracking,
la propuesta con mayor duracion total de las fijaciones es la del Chip, que en promedio capturd
més el tiempo de visualizacion de los participantes, 2 de los 3 segundos que duraron las
exposiciones de las imégenes.

Por lo cual, se determina que la propuesta de marca Chip es la méas adecuada para ser
implementada dentro de la empresa, ya que fue la marca que mas atrajo la atencién y gusto6 a los
participantes, tanto de la encuesta ejecutada como de las personas que se sometieron al estudio
del equipo biométrico.
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3.1.5. Comprobacion de Hipétesis

La comprobacion de la hipotesis planteada se la obtuvo por medio de la utilizacion del Chi-

cuadrado que tiene por objetivo conocer la consistencia interna entre las variables observadas. De

tal manera, que se utiliz6 una pregunta relacionada a las emociones que genera la marca y otra en

la que se califique el nivel de posicionamiento actual que tiene la empresa objeto de estudio siendo

Bakardo S.A.
Tabla 23-3: Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vélido Perdido Total
N Porcentaj Porcentaj N Porcentaj
e e e
¢ Qué emaciones le genera la 382 100,0% 0,0% 382 100,0%

marca Bakardo S.A. a usted
como cliente de la empresa?
* Califique del 1 al 5 el nivel
de posicionamiento actual de
la marca de tecnologia
Bakardo S.A. en la ciudad de

Riobamba.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Tabla 24-3: Tabla cruzada

¢ Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A. a usted como cliente de la empresa?*Califique del 1 al 5

el nivel de posicionamiento actual de la marca de tecnologia Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba.

Recuento
Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de la Total
marca de tecnologia Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba.
Muy bajo Bajo Intermedio Alto Muy alto
¢Qué emociones Ninguna 49 81 28 4 2 164
le genera la Ira 0 0 1 0 1 2
marca Bakardo Miedo 1 1 0 1 1 4
S.A. a usted Tristeza 2 0 0 1 0 3
como cliente de Sorpresa 33 3 15 7 1 59
la empresa? Alegria 3 2 3 7 5 20
Confianza 63 27 12 14 14 130
Total 151 114 59 34 24 382

Fuente: Datos procesados en SPSS.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Tabla 25-3: Pruebas de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor Df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 125,8782 24 ,000
Razdn de verosimilitud 123,104 24 ,000
Asociacion lineal por lineal 3,791 1 ,052
N de casos validos 382

a. 19 casillas (54,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,13.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
A continuacidn, se realizara el ritual de la comprobacion de la hipétesis:
Tabla 26-3: Prueba de hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION
HIPOTESIS

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADITISCA

Disefio de investigacion: Transversal — No experimental

Nivel de investigacion: Correlacional

1

2

3 Objetivo estadistico: Correlacional

4 Variable de estudio: Ordinal — Ordinal
PRUEBA DE HIPOTESIS

5 Planteamiento de hipotesis estadisticas (HO - H1):
Ho: El branding emocional no permite el posicionamiento de la marca.

Ha: El branding emocional permite el posicionamiento de la marca.

6 Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (a) = (0,05) equivalencia a 5%

7 Seleccion del estadistico de p-valor:

Chi-cuadrado

8 Valor de Py lectura de p-valor
Se obtiene en el software 0,000 = 0%
Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre el branding emocional y el

posicionamiento de la marca.

9 Toma de decisidn:
Al tener una Sig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza Ho y se acepta la H1. El

branding emocional y el posicionamiento de la marca se correlacionan entre si.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

En base al paso 9, se determina que el posicionamiento de la marca depende del Branding
Emocinal, por lo cual, al obtener una significancia de 0,000 se acepta la Hipotesis alterna, en la

que el branding emocional permite el posicionamiento de la marca.

56



3.2. Discusion de resultados

Se ha considerado que el ADN de la marca propuesto por Procorp (2019) es el modelo méas
representativo para el estudio, porque los otros modelos no aportan adecuadamente a la
investigacion, puesto que considera que el branding enfoca todas sus estrategias para que la parte
simbolica de una marca se la relacione con todos los productos y servicios que esta oferta, de tal
manera que, beneficie en el posicionamiento que se desea conseguir y en donde el cliente distinga
a la empresa como una marca unica.

Por lo que, es importante disefiar un manual emocional para la marca Chip, ya que tanto en la
encuesta como en el equipo biométrico es la propuesta que mas agradd, marca que segin Cardenas
(2019) contiene elementos que contribuiran a que lo clientes tengan una buena percepcién hacia
la empresa, siendo elegida ante la competencia, por poseer elementos atractivos como el color
azul, que de acuerdo a Garcia (2016) representa serenidad, ayudando a que la marca se la asocie
con tranquilidad, de igual modo los graficos que se implementaron comunica que es una empresa
dedicada a la venta de tecnologia, todo lo antes mencionado contribuira que Bakardo S.A. envié
el mensaje correcto al cliente.

Para el 96% de las personas encuestadas es mejor recibir informacion de la empresa a través de
las redes sociales, siendo el medio de comunicacién mas utilizado en la actualidad. Es por ello
que, Matus (2019) considera que la marca al dirigirse al ambito digital llegara de mejor manera
al cliente, permitiendo que tenga una experiencia diferente, por lo cual la creacién de perfiles en
redes sociales como Facebook e Instagram, son los mas adecuados para subir publicaciones sobre
los productos y servicios que se ofertan al mercado. Esto debera estar ligado a la creacién de
plantillas de contenido en dénde se detallaran los atributos o caracteristicas de cada uno de los
equipos y servicios, utilizando los colores establecidos en la marca Chip para que todo se
encuentre vinculado.

Las estrategias que se desarrollaran tendran por objeto realzar la imagen de la empresa, en donde
los clientes puedan relacionarla a la actividad que realiza, y genere emociones positivas como:
alegria y confianza, que beneficiaran en el nivel de posicionamiento de la marca en el mercado
riobambefio, logrando que los clientes tengan la motivacion necesaria para preferirla ante la
competencia y la recomienden como una marca seria y de calidad en importacion y distribucién
de tecnologia.

Por ello, los resultados obtenidos en las técnicas de investigacion establecidas en el presente
trabajo de titulacion, apoyan los objetivos propuestos en el estudio y se comprueba que la
hipétesis planteada aporta al tema de “Branding emocional y su relacion con el posicionamiento
de la marca”, por lo que el problema encontrado dentro de la empresa puede ser resuelto por
medio de la aplicacion de estrategias de branding emocional que contribuyan a que la marca

Bakardo S.A. llegué a inspirar, comunicar y conectarse correctamente con su publico objetivo.
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Es asi que, por todo lo antes planteado a continuacion, se trabajara la siguiente propuesta, en

dénde se determinaran los pasos a seguir para aplicar estrategias de Branding emocional dentro

la marca Bakardo S.A.

3.3.Propuesta

3.3.1. Nombre de la propuesta

Branding emocional y su relacion con el posicionamiento de la marca Bakardo S.A. de la ciudad

de Riobamba.

3.3.2. Antecedentes de la organizacion

La empresa Bakardo S.A. fue constituida en el afio 2013 en la ciudad de Guayaquil, al ser nueva

y no estar en funcionamiento en el afio 2014 es adquirida por un grupo de tres emprendedores

Mario Castillo, David Pazmifio y Andrés Camelo con la idea principal de importar y distribuir

tecnologia al por mayor a nivel nacional, por lo cual abren un local en la ciudad de Riobamba, en

donde han expandido sus metas enfocandose en diferentes servicios a parte de la idea original.

Las diferentes actividades econémicas a las que se dedican actualmente son: asesoramiento y

ayuda a empresas, una agencia de viajes para impulsar el turismo, venta de llantas para transporte

pesado, equipo para redes, entre otras, las mismas que han contribuido a que sean reconocidos en

diversas ciudades del pais, aportando en el cumplimiento de la vision que posee la organizacion.

3.3.3. Mision

“Nuestra mision es posicionar marcas y productos de calidad en nuestros clientes, para satisfacer

sus necesidades en el area tecnolégica”.

3.3.4. Vision

“Ser una empresa lider en importacion y distribucion de tecnologia de calidad y prestadora de

servicios a nivel nacional”.

3.3.5. \Valores

Responsabilidad

Servicio

Respeto

Seguridad

3.3.6. Objetivo General de la Propuesta

Disefar estrategias de branding emocional en base al Modelo ISR para el posicionamiento de la

marca Bakardo S.A.,2021.

3.3.7. Objetivos Especificos de la Propuesta

- Plantear estrategias en base a la dimension imaginaria del Modelo ISR para el
posicionamiento de la marca.

- Determinar estrategias a través de la dimensidn simbdlica del Modelo ISR para expresar la

identidad de la empresa Bakardo S.A.
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- Establecer estrategias por medio de la dimension real del Modelo ISR para que los clientes
conozcan los productos y servicios que se ofertan.

En la siguiente figura se observaran los diferentes elementos que se desarrollaran dentro de la

propuesta, los cuales se encuentran basados en el modelo propuesto por Procorp (2019) ADN de

lamarca, que ha sido adaptada a la realidad de la empresa para disefiar estrategias que contribuyan

a que los clientes se sientan vinculados a la marca y motivados a adquirir los diversos productos
y servicios que se ofertan.

Identidad
corporativa

Marketing de
contenidos

2,
BRANDING g
EMOCIONAL .

]

Marketing
digital

Marketing
directo

1\

Figura 2-3. Propuesta de Branding emocional para el posicionamiento de la
marca Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Verificacion de la propuesta de acuerdo a los expertos

La entrevista se realizd a dos expertos en Branding emocional con el objetivo de conocer la
validez de las estrategias para la marca, por lo cual se consider6 a los docentes de la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo, especificamente de la Carrera de Mercadotecnia al Mgs.
Harold Zabala quién tiene 24 afios de experiencia y a la Mgs. Patricia Moncayo que cuenta con
15 afios de experiencia, ambos en empresas publicas y privadas.

Los docentes coincidieron que es muy adecuado el desarrollo de las seis estrategias presentadas:
Marketing de contenidos, por medio de la creacion de plantillas para fotografias, infografias,
videos e imagenes retdricas, ya que se vinculardn emociones e informardn los atributos y
caracteristicas de los equipos tecnoldgicos. Igualmente, consideran que la creacion de una Marca

emocional, por medio del disefio de un manual en base a la propuesta “Chip”, es importante
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porgue no existe una disrupcion con la marca que se maneja actualmente la empresa, contiene un
grafico y colores que ayudan a que el cliente disfrute, tenga una experiencia y compromiso con
la empresa.

En cuanto a la estrategia de Marketing digital permitira que el pablico objetivo pueda conocer los
productos y enterarse de informacion actualizada sobre la empresa y los equipos, asi como
contenido que sea de su agrado e inclusivo en las redes sociales Instagram y Facebook.

El Marketing directo (mupi) serd implementado en lugares estratégicos que sean muy transitados,
para que llamen la atencion inconscientemente a las personas y las incentive a conocer mas sobre
la marca Bakardo S.A.

Finalmente, la lIdentidad corporativa, también es importante considerarla, como material
publicitario en el punto de venta, para que estimule y despierte el interés de las personas por los
productos que se estan ofertando. (Ver Anexo E)

3.3.8. Matriz FODA

Para iniciar la propuesta es necesario conocer la situacion interna y externa de la empresa, en
dénde se reconoceran las fortalezas y debilidades que pueden ser controladas por la marca, asi
como las oportunidades y amenazas gque se encuentran en el mercado, con el fin principal de
convertir las debilidades en fortalezas.

Tabla 27-3: Matriz FODA.

Andlisis Fortalezas Debilidades

Interno Amplia cartera de productos y Bajo posicionamiento.
Servicios. Ausencia en redes sociales.
Alianzas  estratégicas  con Inadecuada imagen de marca.
empresas internacionales. Escaza publicidad sobre los
Cartera de clientes productos y servicios que se
corporativos amplia. ofertan.
Horarios de atencion flexibles. Baja realizacion de contenido.

Analisis Oportunidades Amenazas

Externo Clientes potenciales que desea Alto nivel de competencia.

satisfacer  necesidades  de
educacion y teletrabajo.
Generar vinculos emocionales
con la marca.

Acceso a la tecnologia de
Gltima generacion.

Ingreso a nuevos segmentos de

mercado.

Precios competitivos en el
mercado.

Incremento en la tasa de
desempleo.

Incremento del Riesgo Pais.

Competencia desleal.
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Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

A continuacidn, se detallan las estrategias propuestas para el plan creativo.

3.3.9. Objetivo Especifico 1

Plantear estrategias en base a la dimension imaginaria del Modelo ISR para el posicionamiento
de la marca.

Tabla 28-3: Estrategia Marca Emocional

Estrategia O1-E1 Marca emocional

Objetivo Determinar la identidad corporativa de la marca, con el fin de

gue esta se posicione en la mente del consumidor.

Responsable Gerente de la empresa
Periodicidad Cada 5 afios
Tactica Disefio de un manual de marca en base a la propuesta méas

seleccionada por los participantes de la encuesta y equipo
biométrico (Marca Chip) con el fin de generar emociones y

recordacion en los clientes, este instrumento constara de 10

hojas.
Presupuesto Manual de marca $40
Politica de seguimiento Duracion Total de Fijaciones

Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Desarrollo de la estratégia O1-E1

La creacion del manual de marca se basara en que este contenga el significado de cada uno de los
elementos que la conforman desde su figura, la letra capital y chip, asi como, el tipo de letra que
ayudaran a que esta sea Unica y se diferencie en el mercado. De igual modo, se especifico los
colores que la integran y los usos incorrectos de la marca, con el fin de que sea presentada

adecuadamente a sus clientes e impacte sobre los mismos.
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L -} b.dkoras . A

Figura 3-3. Manual de marca.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

ACIONAL DE MARCA

EI presente manual de identidad corporativa contiene la tipogra-
ogia, cromatica, tamano y proporciones de la marca
cual se dedica a la importacion y distribucion de

Figura 4-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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F 2
INDICE
@ |IMAGOTIPO CORPORATIVO
@ SIMBOLOGIA
@ COLOMETRIA
@ USOS COLOMETRIA
@ TAMANOY PROPORCIONES
@ AREA DE PROTECCION

® TIPOGRAFIA
'USOS INCORRECTOS DE LA MARCA 10 d

Figura 5-3. Manual de marca.

O 00 N O un & W

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

IMAGOTIPO CORPORATIVO

El imagotipo es la unién del isotipo y logotipo, todo este conjunto lo da
forma y cada uno no depende del otro para ser comprendido en su
totalidad.

it |sotipo

Figura 6-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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SIMBOLOGIA 4

Figura
rectangular Figura
' ' ' circu[ar
Letra -
capital
Chip -
bakardo bakardo

La marca "Chip” de Bakardo S.A. en su representacion grafica esta definida
por un isotipo y logotipo. De este modo, se tomo en consideracion la letra
capital de su nombre en conjunto a un chip que representa la conectividad
que generan los productos que se ofertan y da a entender la actividad a la
que se dedica la empresa.

Todo en conjunto tiene forma rectangular que simboliza la seguridad, orden
y estabilidad que posee la empresa, de igual modo, la figura circular atribuye
a la marca innovacion, dinamismo y confianza en los diferentes procesosy
actividades que realiza la empresa. '

L=
i

Figura 7-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

COLOMETRIA S

Se utilizo cinco colores de la familia Pantone Uncoded

PANTONE P110-15C

o

Figura 8-3. Manual de marca.

=7
M= 47
Y=18 PANTONE 121-15U
K=0 C=90
M=7
PANTONE 2765 UP Y=29
C=97 K=0
M= 100
Y=18 PANTONE P 101-8U
K=0 C=97
M= 100
PANTONE P127-6 U Y=44
C=81 K=15
M=0
Y=43
K=0

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.



USOS COLOMETRIA °

La marca se puede utilizar en los siguientes fondos, asi como también
en sus diferentes cromaticas.

Full Color Escala de Grises Blanco y Negro

| P | A
9
bakardo

L/
J

<

bakardo

Colores corporativos

e
Figura 9-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

TAMANO Y PROPORCIONES i

Se utilizé las siguientes medidas para que la marca no sea mal utilizada
y no pierda sus caracteristicas,

Medidas minimas Tamano Original
76 px
bakordo
110 px g

_ bakardo

156 px
e Rao
Figura 10-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

65



r

" AREA DE PROTECCION 8

Para el uso de la marca se debe respetar los siguientes espacios en
blanco.

Figura 11-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

r

TIPOGRAFIA 9

Se utilizo la tipografia abeatbyKai tamano 81 pt,, esta sera la utilizada
por los estudios y agencias de diseno. Por esta razon se eligio una
tipografia Serif dada la legibilidad que presenta a la hora de mostrar en
distintas aplicaciones, a la vez es bastante estable como se demuestra
en el logotipo.

abeatbyKal
ABCDEFGHUKUMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnoparstuvwixyz
1234567890 S%&/0=";

Figura 12-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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USOS INCORRECTOS DE LA MARCA

Los elementos de la marca no deben ser distorsionados.

bokado gy » /
& 3 bakardo

bakardo
IUbkaf:::a Ancho excesivo i‘:;:?"‘;gf Alto excesivo

.

Figura 13-3. Manual de marca.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

@bakardo.sa

Figura 14-3. Manual de marca.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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3.3.10. Objetivo Especifico 2

Determinar estrategias a través de la dimension simbodlica del Modelo ISR para expresar la
identidad de la empresa Bakardo S.A.

Tabla 29-3: Estrategia Marketing de Contenidos

Estrategia O2-E2 Marketing de contenidos

Objetivo Atraer a los clientes con contenido que sea publicado en redes

sociales, en base a su dimensién simbdlica.

Responsable Gerente de la empresa
Periodicidad Durante un afio
Tactica Creacion de plantillas para contenido (infografias, imagenes

retéricas y fotografias) que se sean del agrado de los clientes y las
cuales podrén ser publicadas en las redes sociales Facebook e
Instagram. Por las plantillas se pagara 6 délares semanalmente, es

importante recalcar que deberan ser redisefiadas anualmente.

Presupuesto Infografias $2
Fotografias $2
Imégenes retoricas $2
Total: 288

Politica de seguimiento Meétrica de compartidos

Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Desarrollo de la Estrategia O2-E2

La creacion de las plantillas tanto para infografias, iméagenes retéricas y fotografias permitieron
gue los clientes obtengan la informacion necesaria sobre los productos y servicios que oferta la
empresa y por medio de las mismas generar emociones que ayuden a que se identifiquen con la
marca. Por ello, el mensaje que se proporciona a traves de estos recursos es que, por medio de la
utilizacion de las herramientas tecnolégicas en esta época de pandemia y posterior a ella, lograran
tener un acercamiento con familiares, amigos, compafieros de trabajo, etc, que a pesar de no

encontrarse fisicamente podran compartir todos los momentos.

68



*somos IMPorTADORES* @

pbhakardo.sa 0
|

Figura 15-3. Plantilla de contenidos.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 16-3. Infografia.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Q la distancia
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Figura 17-3. Imagen Retdrica Familia.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

MAS CONECTADOS

con los qQue amMmaMmos

® 00
hee

Figura 18-3. Imagen Retdrica Conectados.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 19-3. Fotografia “creatividad”.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Tabla 30-3: Estrategia Marketing Directo

Estrategia O2-E3 Marketing Directo

Objetivo Incrementar el reconocimiento de la marca, expresando la
identidad.

Responsable Gerente de la empresa

Periodicidad Una vez cada seis meses

Tactica Disefiar un mupi que contenga elementos tecnoldgicos en dénde

se resalte el nombre de Bakardo S.A., el material utilizado sera
una lamina de backlight impreso con el disefio que se presenta a

continuacion.

Presupuesto Estructura metalica 150x100 cm y backlight $150
Impresion de disefio $18
Total: $186

Politica de seguimiento El Coste por Respuesta

Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Desarrollo de la estrategia O2-E3

La creacién del mupi tiene como fin principal dar a conocer a Bakardo, el material contiene
elementos como una laptop, letras digitales, color azul y verde ne6n para que el nombre sea
asociado a tecnologia, todo esto esta acompafiado con una luz led que destacara toda el disefio.
Ademas, el mensaje “SOLUCIONES TECNOLOGICAS SOLO EN” tiene por objetivo crear
expectativa, seguridad y confianza necesaria para que el cliente adquiera los productos y servicios
en la empresa, es muy importante mencionar que sera colocado en un lugar estratégico donde

exista concurrencia de personas.

Figura 20-3. Mupi.
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Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

3.3.11. Objetivo Especifico 3
Establecer estrategias por medio de la dimension real del Modelo ISR para que los clientes
conozcan los productos y servicios que se ofertan.
Tabla 31-3: Estrategia Marketing Digital

Estrategia O3-E4 Marketing Digital

Objetivo Obtener reconocimiento por los clientes, publicando los

productos y servicios con los que cuenta la empresa.

Responsable Gerente de la empresa
Periodicidad Permanentemente
Tactica Creacion de una fan page en la red social Facebook, en dénde

se publicara contenido visual e informativo que permita atraer a

los clientes.

Presupuesto $15

Politica de seguimiento Métrica de Click Through Rate (CTR)

Fuente: Empresa Bakardo S.A.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Desarrollo de la estrategia O3-E4

La empresa al tener una cuenta en facebook que no era utilizada desde hace mucho tiempo, fue
necesario crear una fan page en la que los clientes reales como potenciales obtengan informacion
basica sobre la marca como: horarios de atencion, direccion del establecimiento, nUmero de
teléfono, a qué se dedica, etc.

De igual forma, se publicé contenido que menciona los productos y servicios con sus respectivas

especificaciones, para que el cliente elija el que mas se ajuste a su gusto y necesidad.

O - ' Ol " o e + %0 -

Dakardo SsQ.

Bakardo S.A.

bokoroo

- o g © Ve Q

@
tnlae A S

Figura 21-3. Fan page Bakardo S.A.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Link: https://www.facebook.com/Bakardo-SA-103364421629408

Tabla 32-3: Estrategia Marketing Digital
Estrategia O3-E5 Marketing Digital

Objetivo Obtener reconocimiento de los clientes, por medio de la

publicacion de los productos y servicios de la empresa.

Responsable Gerente de la empresa
Periodicidad Permanentemente
Téctica Creacion de una cuenta en la red social Instagram, en el perfil

se compartira contenido atrayente y agradable que estimule los

sentidos de los clientes.

Presupuesto $15

Politica de seguimiento Métrica de Click Through Rate (CTR)

Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Desarrollo de la estrategia O3-E5

La creacion de una cuenta en la red social Instagram, permitira a los clientes potenciales y reales
que utilicen esta aplicacién ver contenido como infografias, fotografias e imagenes retoricas de
los productos y servicios que vende Bakardo S.A. y a través de este medio se publicé informacion

para que se puedan comunicar con la marca.

'I)u(nqrmm D@ @O0

Figura 22-3. Cuenta Instagram Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Link: https://www.instagram.com/bakardo s.a/?igshid=kg0jdgla6rx0
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Tabla 33-3: Estrategia Identidad Corporativa

Estrategia O3-E6 Identidad Corporativa

Objetivo Incrementar el reconocimiento de la marca, a través de la

entrega de material publicitario que dé a conocer a Bakardo S.A.

Responsable Gerente de la empresa
Periodicidad Permanentemente
Tactica Crear disefios corporativos (rétulo,  roll-up, camisetas,

cuaderno, esfero, tarjeta de presentacion, hojas membretadas),

para que los clientes recuerden la marca.

Presupuesto Rotulo pantalla 200x100 cm $40

Roll-up en lona 80x200 cm $80

Camisetas blancas (4 unid. x $1,25) $5
Cuadernos (10 unid. x $0,70) $7

Esferos (50 unid. x $0,10) $5

Tarjetas de presentacion (250 unid. x $0,03) $7,5
Hojas membretadas (500 unid. x $0,05) $25
Total: $169,5

Politica de seguimiento Retorno de inversion

Fuente: Empresa Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Desarrollo de la Estrategia O3-E6
Se disefiaron materiales corporativos para que en la mente del cliente se encuentre presente la
empresa y se familiarice con la marca que la representa, asi también, estos elementos poseen

informacion de los tipos de productos y servicios que se expenden.

' oakardo s.0.

Importacion y distribucion de tecnologia

& 7 =

TLF 0987347192  SIGUENCS EN: () @ @bakardosa

Figura 23-3. Rétulo Bakardo S.A.
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 24-3. Roll-up Bakardo S.A.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

bokardo

Figura 25-3. Camiseta.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 26-3. Cuaderno

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

Figura 27-3. Esfero.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 28-3. Tarjeta de presentacion.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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Figura 29-3. Hojas membretadas de Bakardo S.A.

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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3.3.12. Indicadores y Presupuesto

Tabla 34-3: Indicadores y presupuesto que permitan medir las estrategias de branding.

Estrategia Tactica Costo Periodicidad Costo | Responsable | Indicadores Formula Periodicidad del
MIJI|J A D | Total (nombres) indicador
Anual
N DTF= Total De
Duracion L
Manual de Gerente de la fijaciones de los B
O1-El $40 X [ X[ X]|X x | $40 Total de o ) Cada 5 afios
marca empresa o participantes/NUmero
Fijaciones o
de participantes
L MC= Numero de me
) Gerente de la | Métrica de )
Infografias $8 X | X|X|X X | $96 ) gustas/NUmero de Mensualmente
empresa compartido )
seguidores
) MC= Numero de me
Imagenes Gerente de la | Métrica de )
02-E2 . $8 X [ X[ X|X X | $96 ) gustas/NUmero de Mensualmente
retoricas empresa compartido )
seguidores
) MC= Numero de me
] Gerente de la | Métrica de )
Fotografias $8 X | X|X|X x | $96 ) gustas/NUmero de Mensualmente
empresa compartido ]
seguidores
CPR= Coste de la
) Gerente de la | EI Coste por B
02-E3 Mupi $168 X x | $186 Campafa / Total Semestralmente
empresa Respuesta -
Respuestas Recibidas
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Métrica
Fan page Gerente de la Click CTR= Numero de
O3-E4 $15 x| $15 ) ) Mensualmente
Facebook empresa Through clicks/Impresiones
Rate (CTR)
Métrica
Cuenta en Gerente de la Click CTR= NUmero de
O3-E5 $15 x| $15 ) ) Mensualmente
Instagram empresa Through clicks/Impresiones
Rate (CTR)
ROI = (Ganancia —
) Gerente de la | Retorno de .
Rotulo $40 X | $40 . . Inversion) / Anualmente
empresa inversion .
Inversion
ROI = (Ganancia —
Gerente de la | Retorno de .
Roll-up $80 X | $80 ) . Inversion) / Anualmente
empresa inversion .
Inversion
ROI = (Ganancia —
) Gerente de la | Retorno de y
0O3-E6 Camisetas $5 X $5 ] » Inversion) / Semestralmente
empresa inversion -
Inversion
ROI = (Ganancia —
Gerente de la | Retorno de N ]
Cuadernos $7 X $7 ) » Inversion) / Cuatrimestralmente
empresa inversion .
Inversion
ROI = (Ganancia —
Gerente de la | Retorno de » ]
Esferos $5 X $5 . , Inversion) / Cuatrimestralmente
empresa inversion N
Inversion
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) ROI = (Ganancia —
Tarjetas de Gerente de la | Retorno de .
» $7,5 X | X x| $7,5 . ., Inversion) / Mensualmente
presentacion empresa inversion .
Inversion
) ROI = (Ganancia —
Hojas X | X X | $25 | Gerentedela | Retorno de »
$25 ) . Inversion) / Mensualmente
membretadas empresa inversién »
TOTAL $713,5 Inversion

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
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3.3.13. Conclusiones de la propuesta

Una vez planteada la dimension imaginaria del modelo ISR se ha podido construir una marca que
contiene elementos representativos para la organizacion, que sean del agrado del cliente y la
enlacen a la actividad econémica a la que se dedica, la cual provocara que los clientes se vinculen
adecuadamente con la empresa y se posicione en sus mentes.

Al determinar las estrategias de la dimensién simbolica se ha podido construir contenido y
publicidad (mupi) con escenarios que representen lo que esté pasando en la actualidad, como los
clientes se han tenido que adecuar a ella y de esa manera brindar una solucién adaptada a cada
una de sus necesidades, ayudaran a que los clientes experimenten emociones de alegria y
confianza con la marca, llevando a que tengan una mejor percepcién sobre la identidad de la
empresa y se identifiquen con ella.

Establecidas las estrategias de la dimension real del modelo ISR se pone en evidencia los
productos y servicios por medio de las redes sociales, por ello la empresa al integrarse al mundo
digital y al utilizar disefios corporativos logrard comunicarse directamente con el cliente, quién
sera atendido adecuadamente con fin de brindarle la seguridad requerida para que prefiera a
Bakardo S.A. Asi también, permitira que este obtenga mayor informacién en la comodidad de su

hogar, ya sea de los productos y servicios que se ofertan o desee conocer méas datos sobre la marca.
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CONCLUSIONES

1.- Al realizar una revision exhaustiva en diversas fuentes bibliograficas se determin6 que el
Branding Emocional en base a Gutiérrez (2012), Montalvo (2013), Arrasco y Morales (2020) es
muy importante para las organizaciones, ya que esta permitira a los clientes experimentar diversas
emociones, aplicando el Modelo ISR propuesto por Procorp (2019) posibilitara a Bakardo S.A.
diferenciarse de la competencia existente, provocando de esta manera que los usuarios se sienta
parte de la marca y se encuentren mas atraidos por esta para adquirir los producto y servicios, lo
que contribuira a que tenga un alto nivel de posicionamiento, el modelo mencionado seré la base
para desarrollar el instrumento de investigacion (cuestionario de la encuesta).

2.- Aplicando la metodologia planteada en la investigacion se encontraron los siguientes
resultados: En cuanto a la encuesta realizada, la marca Bakardo S.A en la ciudad de Riobamba
posee un nivel de posicionamiento muy bajo, puesto que en el mercado riobambefio es percibida
como una marca desconocida, es asi que, en los clientes no se genera ningln tipo de emocion,
siendo importante aplicar estrategias de branding emocional. Por medio de la entrevista se
conoci6 que la empresa no cuenta con perfiles en las diferentes redes sociales, lo que ha afectado
a que no se dé a conocer adecuadamente ante clientes potenciales, ya que estos son los medios
maés utilizado para conocer sobre las empresas. A través de la encuesta y la utilizacion del equipo
biométrico Eye-tracking se logrd definir la marca que representara a Bakardo S.A., la cual es la
marca “Chip”, siendo la base para el disefio de las estrategias de branding emocional. Por lo tanto,
se comprobo la hipotesis de estudio “El branding emocional permite el posicionamiento de la
marca Bakardo S.A.”, por medio de la utilizacion del Chi-cuadrado.

3.- La propuesta planteada al poseer 3 objetivos especificos de los cuales se desglosan 6
estrategias que se enfocan en el cumplimiento del Modelo ISR, permitiran que la empresa
transmita experiencias y recuerdos, lo que ayudara a que se generen emociones positivas en los
clientes enrelacion a la empresa, donde el mismo tenga la necesidad de buscar mayor informacion
sobre Bakardo S.A., ya que se habra posicionado adecuadamente la marca en su mente. Esta
propuesta contempla un presupuesto total de $713,5 anuales, que permitira la aplicacion de todas
estas estrategias de branding emocional y también se especifican aquellos indicadores que

ayudaran al gerente a medirlas en los tiempos establecidos después de haberlas implementado.
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RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda mantenerse actualizados en la fundamentacion tedrica sobre informacién o
tendencias referentes a Branding Emocional, que permita saber cuales son las mejores estrategias
para conservar a los clientes fieles a la empresa.

2.- Analizar constantemente como se encuentra la empresa en el mercado y conocer si lo gustos
y preferencias de los clientes han cambiado, para que la marca se adapte a los mismos.

3.- Implementar la propuesta planteada de branding emocional y su relacion con el
posicionamiento de la marca Bakardo S.A. de la ciudad de Riobamba y medir las estrategias en
los tiempos requeridos, para de esa manera contrastar que la decision de efectuar esta propuesta

fue adecuada.
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GLOSARIO

Branding: “El branding también se define como la accion de colocar un nombre al producto,
disefiar un logo, simbolo llamativo y exponer a la marca, de manera permanente al consumidor a
través de los medios de comunicacion™ (Villaroel et al., 2017: p. 6).

Branding emocional: El Branding emocional “es una herramienta efectiva con la cual la gente
se conecta de forma subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente
profundo” (Carmona, 2012, p. 39).

Emocion: “Es una reaccion afectiva que tienen los seres humanos ante las distintas circunstancias
que le acontecen en su vida” (Perera, 2017, p. 4).

Estrategias: “Es un conjunto de acciones planificadas que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo” (Garcés, 2014, p. 28).

Marca: “La marca es una promesa de satisfaccion. Esta promesa se sostiene en los atributos, que
ayudan a la marca a cumplir con su promesa de satisfaccién. Los atributos que componen la marca
pueden ser de indole real o ilusoria, racional o emocional, tangible o intangible” (Tomas, 2017, pp.
7-8).

Marketing: “El marketing es una ciencia, porque utiliza métodos y técnicas para obtener
objetivos planteados que buscan satisfaccidon de necesidades y deseos de los clientes entregando
productos y/o servicios con valor agregado” (Vallejo, 2016, p. 19).

Marketing de Contenidos: “Técnica de marketing de creacion y distribucion de contenido
relevante y valioso para atraer, adquirir y llamar la atencion de un publico objetivo bien definido,
con el objetivo de impulsarles a ser futuros clientes” (Toledano y Miguel, 2015, p. 984).

Marketing digital: “Se define como un conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales las cuales
contribuyen en las acciones de marketing que son direccionadas para la mejora de la relacién con
los clientes” (Mariscal, 2018, p. 12)

Posicionamiento: Posicionamiento es “como se encuentra un producto o servicio en la mente de

los consumidores, ya sea actuales o potenciales, con relacion a la competencia” (Castafio y Garcia,
2017, p. 14).

Producto: “Cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para recibir atencién, ser
adquirido, utilizado o consumido y que pueda satisfacer una necesidad o deseo” (Kotler y Armstrong,

2008, p. 274).
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1. Titulo
Branding emocional y su relacion con el posicionamiento de la marca Bakardo S.A de la ciudad
de Riobamba.

2. deinvestigacion
2.1.Planteamiento del problema
Las empresas al ingresar a un mercado generalmente desconocen como identificar el segmento al
cual desean dirigirse, esto se debe a la nula investigacion cultural y social que se realiza en el
sector, ocasionando que no se identifiquen las caracteristicas y atributos tangibles e intangibles
que deben tener sus productos, de igual forma carecen de planes creativos que sean viables y
aplicables en los diferentes mercados, puesto a que dan poca importancia a los beneficios que
conlleva tener una marca adaptada a los gustos y preferencias de los consumidores. Es asi que lo
antes mencionado afecta en el vinculo emocional que se pueda desarrollar entre marca-cliente,
posicionamiento y fidelizacion del mismo.
En el Ecuador la demanda de tecnologia y de articulos relacionados a la obtencion y
almacenamiento de datos se ha incrementado por el virus “Covid-19”, la misma que ha llevado a
sustituir las actividades laborales, educativas y sociales presenciales por actividades netamente
digitales. Ademas, las tendencias mundiales que se han dado con el pasar de los afios han
impulsado la creacion de nuevas aplicaciones para dispositivos mdviles, computadoras, sistemas
de comunicacion, entre otras que obligan a las empresas adaptar su marca al ambito digital.
Es por ello, que en la ciudad de Riobamba la empresa Bakardo S.A. dedicada a la importacion y
distribucién de tecnologia no posee una identidad e imagen que la diferencie de su competencia
en el mercado, esto se debe al desconocimiento y a la ausencia de un profesional que pueda guiar
y brindar el uso de herramientas que impulsen la creacion de una estructura grafica que trasmita
emociones, experiencias y recuerdos, de igual manera la poca inversion en imagen de marca ha
provocado que no se establezca una relacién emocional con los clientes que beneficie al
posicionamiento y rentabilidad de la organizacion.
2.2.Formulacion del problema
¢De que forma influye el branding emocional en el posicionamiento de la marca Bakardo S.A.?
2.3.Sistematizacion del problema

- ¢Cbmo contribuye el branding emocional en la creacién de una marca?

- ¢Cudles seran los instrumentos y técnicas que permitirdn conocer los gustos y

preferencias del mercado riobambefio?
- ¢Cudl sera el beneficio de la marca Bakardo S.A. con la utilizacion de estrategias
enfocadas al branding emocional?

3. Objetivos
3.1.General



Desarrollar el branding emocional para el posicionamiento de la marca Bakardo S.A de la ciudad
de Riobamba, 2021.
3.2.Especificos
- Sustentar tedricamente la importancia del branding emocional y su relacion con el
posicionamiento de la marca.
- Realizar un diagnéstico de la situacidn actual mediante investigacién de mercado y el uso
de equipos biométricos sobre la marca Bakardo S.A.
- Proponer estrategias de branding emocional para el posicionamiento de la marca Bakardo
S.A.
4. Justificacion
4.1. Justificacion teorica
En la presente investigacion el branding emocional contribuird a identificar bases tedricas
suficientes que argumenten las caracteristicas y estrategias que permitan generar vinculos
emocionales entre la marca y los clientes, de manera que se pueda desarrollar una imagen e
identidad corporativa que beneficie en el posicionamiento y fidelizacién del publico objetivo.
4.2. Justificacién metodoldgica
La metodologia de investigacion ayudara en la recopilacion de datos sobre el mercado
riobambefio, de modo que se analice e interprete los resultados obtenidos, con el fin de conocer
el comportamiento, gustos y preferencias de los consumidores en relacién a los productos y
servicios que oferta la organizacion, debido a que esta debe adaptarse a los cambios tecnol6gicos
y tendencias que se van produciendo a nivel nacional e internacional. El presente trabajo de
titulacion inicia en la investigacion cientifica, puesto que emplea la metodologia para ejecutarse
con un enfoque, nivel, tipo, disefio, métodos, técnicas e instrumentos, para la elaboracion del tema
“Branding emocional y su relacion con el posicionamiento de la marca Bakardo S.A.”.
4.3. Justificacién préctica
Considerando las definiciones tedricas de los diferentes autores sobre branding emocional, se
pondrén en practica en la empresa Bakardo S.A. por lo que en primera instancia se disefiaré una
marca que refuerce y mejore la identidad corporativa, consiguiendo diferenciarse de su
competencia y posicionarse en la mente de los clientes actuales y potenciales. Ademas, se creara
un mensaje que se vincule con las emociones, sentimiento y expectativas para que el target elegido
se sienta identificado con la organizacion. Al plantear estrategias y tacticas se elaborara un plan
creativo que contenga manual de marca, identidad corporativa, marketing de contenidos y
marketing digital con el objetivo de alcanzar reconocimiento y prestigio en el sector en el que se
desempefia.
5. Marco de referencia

5.1. Antecedentes de la investigacion



Con el objeto de fundamentar tedricamente la presente investigacion se revisé los repositorios
virtuales de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Universidad Técnica Equinoccial,
Universidad Técnica de Ambato y Universidad Cooperativa de Colombia, asi como también de
articulos cientificos de la Revista Online Scielo, por lo cual se obtuvo 238 investigaciones
referentes de las variables de estudio branding emocional y posicionamiento. En funcién del tema
del presente proyecto, se han elegido los siguientes apartados:

En la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, David Morillo, en su tesis con tema “Desarrollo de
una guia de branding e identidad visual sobre la marca TEXPAC, Textiles del Pacifico, en la

ciudad de Quito Distrito Metropolitano” sefiala que:

Las marcas en la actualidad deben reinventarse para ganar y conservar la empatia de sus
consumidores, la comunicacion de una marca es esencial para lograr no solamente la venta de
sus productos o servicios sino generar vinculos emocionales positivos con la gente y con ello
conseguir su fidelidad. Debido a que la marca representa la expresion total de una empresa no
solamente su “logotipo” o eslogan, abarca muchas variables como su ideologia empresarial, los
aspectos caracteristicos de su produccion, sus valores corporativos entre otros, generalmente
existe una tergiversacién de términos, se confunde al branding con la realizacién de logos o
identidad visual, cuando el branding es mas que esto, se trata de un conjunto de estrategias
planificadas y coordinadas con la finalidad de generar un adecuado posicionamiento para las
empresas, es por eso que el branding se convierte en una herramienta valiosa que ayuda a la
construccidn y mantenimiento de una marca (Morillo, 2016, p. 8).

Es asi que la autora considera que la guia basica de marca e identidad visual propuesta debe

contener una serie de estrategias planificadas, de manera que no solo se oriente hacia la

creacion de la marca, sino también al posicionamiento y el mantenimiento de la misma en

un mediano plazo.

Por otra parte, el trabajo de titulacion de Josue Cava, de la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo con el tema “Branding emocional para el posicionamiento de la Microempresa

de Hojalateria “ARMEV” de la ciudad de Riobamba” realiza una estrategia de creacion de

perfil en la red social Facebook en la que se incorpora una tienda virtual con los productos de

la empresa objeto de estudio. Como conclusion mencioné:

Desde la perspectiva del autor el branding emocional funciona como una herramienta clave
dentro de las estrategias de fidelizacion de los clientes, generando un valor agregado a la marca
sobre otras, estableciendo un vinculo emocional en la mente del consumidor, de igual manera

en el manejo de la identidad corporativa como canal de comunicacién y proceso creativo (Cava,
2020, p. 2).



Para el presente estudio, se toma en consideracion la propuesta de la estrategia de perfil en

las redes sociales como una forma de publicidad de los productos, con el fin de ampliar el
publico objetivo y como mecanismo para propiciar la fidelizacion.

De acuerdo al articulo cientifico publicado en la Revista de Investigacion y Negocio Scielo
por Lopez Magela y Daza Adrian con el tema “Branding para el sostenimiento de
emprendimientos y futuras empresas”, los autores, como parte de su metodologia, realizan un
analisis de resultados sobre las entrevistas a profundidad, que llevaron a cabo entre grupos de
emprendores, tomando en cuenta los aspectos que se deben considerar en las diferentes etapas
de un emprendimiento, tales como: aspectos trascendentes en el inicio del emprendimiento, a
identificar en la clientela (gustos, miedos, angustias, satisfacciones y, alegrias significativas y
relevantes); continuidad en el negocio emprendido; factores que determinen la consolidacion
0 abandono del emprendimiento; vigencia del negocio (desempefio del emprendimiento a
través del tiempo y consolidacion en el mercado); y, los factores que influyen en la
consolidacién o no de los emprendimientos y constitucién de empresas formales. (Lépez y Daza,

2019, pp. 10-11).
Para el presente trabajo de titulacion usa como referencia la forma en que estos autores realizan

el andlisis e interpretacion de los datos que arrojan, tanto de la entrevista como de la encuesta,
por la organizacion en torno a criterios establecidos por las variables del estudio.

En la Universidad Técnica de Ambato, se desarroll6 el tema “El Branding como modelo para
mejorar el posicionamiento de gestién de marca para el sector de produccion de shacks de
Tungurahua” del autor Alvear Jara Carlos Gustavo. En este trabajo se presenta una
operacionalizacion de las variables independiente y dependiente, en funcién de sus
correspondientes dimensiones e indicadores, que conducen a las preguntas, tanto de la
entrevista, como de la encuesta, como técnicas de investigacion. Las dimensiones que
establece el autor en la variable dependiente, que en ese caso es el modelo de Branding, son
las caracteristicas y los niveles, donde los indicadores son los elementos y las funciones del
Branding y la marca. Por otro lado, las dimensiones de la variable independiente son: el
liderazgo de la marca, las creencias y valores, el beneficio deseado, los atributos del producto
y la diferenciacion; mientras que los indicadores son: la mejora del posicionamiento, la
identidad empresarial, la decision de compra, la satisfaccion de los clientes, los beneficios del
producto y la imagen de la marca (Alvear, 2017, pp. 54-55).

Es por ello que en este estudio, se toman como referencia algunas de las dimensiones, en
funcion del Branding emocional para el establecimiento de indicadores, pero adaptados a la
realidad de la empresa en particular.

Para Orozco Angie y Balcero Yesit de la Universidad Cooperativa de Colombia en su
investigacion titulado “Branding emocional: El manejo de los sentidos para generar conexion

con la ciudad Marca Bogota”, destacan, entre otros, los estimulos visuales como elementos



importantes para el posicionamiento de la marca en el pensamiento colectivo, refiriéndose
principalmente a los videos, de los que dicen:
Resaltan emociones positivas como: orgullo, asombro y agrado, ya que se muestran diferentes
perspectivas de las culturas de la ciudad. Al utilizar los estimulos en la marca se sugiere tener
imagenes positivas y colores fuertes para tener agrado e impacto en su publico. En cuanto a
emociones negativas se da aburrimiento, elitismo y desagrado debido a la estrategia de mercadeo
ciudad en la que se promueve la inversion y el turismo por ende los lugares descritos tienen
caracteristicas de lujo e innovacion algunas no son tan reales, se transmite una proyeccién de lo que
se quiere de movilidad e infraestructura por tanto no son tan representativas. (Orozco y Balcero, 2017,
p. 45)
De esta manera, en la presente investigacion, se toman en cuenta las emociones que el publico
siente sobre la marca y los recursos que se pueden utilizar para fomentar el gusto y el
acercamiento, como la consideracion de los colores para una identificacién tanto de la
empresa, como del target.
El aporte de este estudio consiste en la aplicacion de las estrategias para el posicionamiento
de una marca que todavia no esta reconocida por los potenciales clientes. Es decir, que el
valor agregado del desarrollo del proyecto es la utilidad préctica que tiene para resolver un
problema concreto en una realidad especifica, como es la empresa Bakardo S.A.
5.2.Marco Teobrico
5.2.1. Branding
El branding es un proceso el cual consiste en crear marcas que posean significado para los clientes,
llegando a ser reconocidas y que representen aspectos positivos que permitan que los
consumidores se sientan identificadas con una empresa (Hoyos, 20186, p. 2).
De igual manera, se considera como un proceso gque permite construir una marca y fijarla en la
mente del consumidor, influyendo en sus emociones, estableciendo vinculos entre este y la marca
activando su deseo por adquirir los productos y servicios vinculados a ella (Casanoves, 2017, p. 10).
El concepto de branding ya no solo se aplica a productos tangibles, sino también a intangibles
como servicios, hecho que da lugar a la aparicion de la gestion de la marca (Morillo, 2018, p. 19).
La autora considera que la mayoria de empresas han comercializado sus productos desde el
anonimato, es decir se han centrado mas en la calidad, compuesta por materia prima, precios,
embase del producto, etc, pero se han descuidado de uno de los factores primordiales para ser
reconocido que es la marca, no obstante, en el mundo actual, los clientes tienen multiples opciones
donde se van estableciendo vinculos entre estos con las empresas, es alli, donde se evidencia la
importancia e impacto que tiene el branding en el posicioinamiento de marca.
Por esta razon, el branding en los Gltimos afios se ha ido involucrando de una mejor manera con
el consumidor, conectandose con las emociones que estos poseen, con el fin de que exista una
mejor relacion con la marca, de tal forma, que se ha desenvocando la creacion de:

5.2.2. Branding emocional



Busca la forma de comunicar a las personas una marca fortalecida por medio del uso de técnicas
gue motiven aguellas emociones que muchas de las veces no son consideras para los clientes de
un producto o servicio en especifico (Montalvo, 2013, p. 11).

Ademas, el branding emocional no trata solo de brindar soluciones a los clientes, sino también
desea involucrar al segmento con la marca, por medio de diferentes herramientas, para que el
consumidor se sienta parte de esta, generando un vinculo emocional en donde tenga la
oportunidad de expresar su identidad por medio de un producto (Arrasco y Morales, 2020, p. 29).

Por otro lado, profundizar en la marca es penetrar el imaginario social, la psicologia cotidiana,

el mundo personal de aspiraciones, las emociones y los valores [...] Las imagenes mentales

de las marcas son, pues, representaciones internas como productos psicologicos que
determinan conductas y opiniones. (Caceres, 2012, p. 111).

En este sentido el branding emocional se centra en el posicionamiento de una marca buscando
crear vinculos afectivos con los clientes, de modo que consideren al producto o servicio como
indispensable para su diario vivir, para esto la empresa debe cambiar su enfoque estructural
generando un ambiente acogedor gque sea proyectado a sus consumidores.

5.2.2.1. Caracteristicas de branding emocional

Para ser elegidos por los consumidores, el branding emocional depende de diferentes aspectos
que permiten tener diferencias notorias ante la competencia que generara una mejor conexion
entre el cliente y lamarca, es asi que depende de los siguientes elementos: calidad de los productos
que se ofertan, acciones enfocadas al servicio al cliente, programas de CRM vy fidelizar a los
consumidores (Alcaide, 2015, p. 25).

Dentro de la fidelizacion se pueden sefialar cuatro aspectos importantes:

- La prominencia: Los simbolos son un aspecto importante para que el consumidor
identifique la marca.

- Imagenes y desempefio: Las necesidades psicoldgicas y funcionales se ven satisfechas en
el consumidor gracias a la importancia que se le da a la marca.

- Juicios y sentimientos: Son aquellos comentarios que el consumidor realiza cuando se
encuentra satisfecho o no con la marca, los sentimientos se generan de acuerdo a las
expectativas que haya tenido el cliente.

- Resonancia: La conexion y lealtad en el consumidor se logran segin el grado de
vinculacién con la marca.

Segun lo antes mencionado, el branding emocional no pretende solamente acrecentar las ventas,
su principal misién es que sus clientes sean fieles a los productos, de forma que la empresa
asegurara su permanencia en su mercado objetivo.

5.2.2.2. Beneficios del branding emocional

La aplicacion del branding emocional contribuye con diferentes beneficios a la empresa entre los

cuales se pueden mencionar:



- Posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.

- Fidelidad de los clientes hacia productos que oferta la marca.

- Se obtiene informacién sobre los cambios que se deben realizar en los productos, presentacion
y marca.

- Se reconoce a los clientes potenciales para de esa manera dirigir la promocion de la marca.

- Mayor rentabilidad por el correcto desarrollo de técnicas de marketing (Velilla, 2015, p. 138).

Es decir, el branding emocional tiene como propdsito hacer que el consumidor se relacione con
una marca de manera voluntaria, ya que esta cubre una necesidad que los competidores y
productos sustitutos no puedan cumplir, de modo que no puedan cambiar la percepcion de sus
preferencias.

5.2.2.3. Proceso del branding emocional

Interactividad

La interactividad consiste en el desarrollo de la marca en base a los deseos del publico objetivo,
generando que el mismo consiga experiencias unicas e inigualables contribuyendo a que el cliente
se sienta parte de la marca (Robinette, 2016, p. 55).

El proceso de elaboracion de la marca se da en base a la relacion adecuada que debe existir con
los clientes, de manera que se puedan apelar a las emociones siendo percibidos facilmente por los
mismaos.

Responsabilidad Social

Si los consumidores observan que una marca realiza proyectos sociales y apoya tematicas que son
relevantes para estos es muy posible que se construya una excelente relacion logrando que nunca
dejen de comprar los productos que oferta la marca (Rio et al., 2017: p. 56).

Se manifiesta que el consumidor al ver que comparte ideales con una marca, genera que el mismo
se sienta representando, por lo que tendra la necesidad de sentirse parte de la marca, lo cual ayuda
a que sea fiel a los productos o servicios que se ofertan.

Comunidades de marca

Al disefiar una marca que sea capaz de comunicar los valores y principios que posee la
organizacion, influira en las relaciones que se puedan generar con los clientes, de modo que estos
se sientan comprometidos, siendo leales a la marca (Pérez y Rodriguez, 2012, p. 180).

Las comunidades son muy importantes, por el hecho de ayudar a que los consumidores se
relacionen con la empresa por tener cosas en comun que hace que las marcas perduren por mucho
tiempo en la mente de los clientes y pasen a formar parte de la historia del mercado.

E-branding

La marca al dirigirse al &ambito digital se enfoca de una mejor manera para llegar al cliente
generando una experiencia diferente, comunicando los aspectos importantes e interesantes que

pueda ser captados por la percepcion del consumidor (Matus, 2019, p. 39).



Al aplicar e-branding las marcas deben en lo posible incorporar simbolos que se relacionen a los
deseos de los consumidores, logrando ser reconocidos por mas clientes potenciales y llegando a
posicionarse en la mente de los mismos.

Bienestar del usuario

Lo que busca el bienestar del usuario es que la marca se posicione en la mente de los
consumidores, de tal forma que para los mismos sea necesario adquirir productos para sentirse
bien consigo mismo (Pol, 2015, p. 39).

El estudio y el disefio de la marca es importante, puesto que va dirigida a satisfacer los
requerimientos que posee el consumidor, esto genera la fidelidad del usuario ya que en el producto
encuentra lo que necesita para mejorar su estilo y calidad de vida, de esta manera sera renombrada
la empresa.

5.2.2.4. Pilares del branding emocional

Los pilares del branding emocional contribuyen en la creacion de una estrategia que permite a la
organizacién tener éxito al momento de involucrar todos los conceptos, lo mismo que son:
relacién, experiencias sensoriales, imaginacion y vision (Torres, 2016, p. 42).

Definitivamente, el autor especifica cuatro pilares fundamentales, los cuales relacionados
permiten que se establezcan las preferencias de los consumidores, por lo tanto, se desarrollaran a
continuacién.

Relacion

Consiste en estar constantemente en relacion con los clientes, entenderlos y ofrecerles la
experiencia emocional que requieren, para que asi las empresas que estan alejadas de su clientela
puedan generar un vinculo a pesar del cambio que pueda tener 10s mismos (Orozco y Balcero, 2017,
p. 22).

Experiencias sensoriales

Es un elemento muy poco utilizado pero que representa una gran ventaja para las marcas, puesto
que, al brindar experiencias en donde se involucren a todos los sentidos, ayudan a promover
efectivamente al branding que se ha desarrollado por parte de la empresa (Medinay Moscoso, 2017,
p. 28).

Imaginacion

Al hacer uso de la imaginacion el producto, los espacios fisicos, publicidad y marketing digital
lograran ser disefiados adecuadamente, de tal forma que superen las expectativas que poseen los
clientes, llegando a estar siempre presentes en la mente de estos de una manera diferente y original
(Pacheco y Sanchez, 2018, p. 31).

Vision

La visién que se plantea una organizacion se la ve reflejada en los resultados que se generan a lo
largo de los afios y que llegan a representar el éxito que puede la marca, es importante que la

misma se vaya adaptando a los cambios que se dan en el mercado por medio de la implementacion



de estrategias que consigan que el cliente la vea de diferente manera y que la prefieran (Carmona,
2012, p. 43).
Los pilares fundamentales del branding emocional proporcionan los medios para vincular la
marca de los productos con las preferencias del consumidor, tomando en cuenta las perspectivas
emocionales con el deseo de transcender a la satisfaccion material y experimentar la realizacién
emocional.
5.2.2.5. Modelo Master Brand
Este modelo estd compuesto por tres niveles que basicamente se encargan primero en determinar
en qué se fundamenta la marca, por lo que se encuentra relacionada a la identidad institucional y
cémo se maneja internamente la organizacion, en cuanto al segundo nivel, se enfoca en la
estructura instrumental que se desarrollara para disefiar la marca, y el Gltimo nivel esta orientado
a generar contacto entre la empresa con el publico objetivo (Costa, 2012, pp. 22-23).

Tabla 35-1: Modelo Master Brand

Nivel Componente Detalle

Se refiere al alma que representa a la
Identidad Institucional empresa Y la cual serd utilizada en todo

el desarrollo de la marca.

Nivel | Es la filosofia empresarial que posee la
Infraestructura Cultura Organizacional organizacion y la misma en la que estan

enfocados los objetivos.

) ) Objetivo empresarial al que debe ir
Estrategia Corporativa . .
dirigido la creacion de la marca.

Se enfoca en desarrollar la parte creativa
Proyecto de Branding y en planificar las acciones que se van a

Ilevar a cabo para cumplirla.

Este componente permite obtener la

informacion necesaria sobre
Nivel 11 Investigaciones investigaciones previas que permitan a
Estructura la organizacion medir los resultados
obtenidos.

Se refiere al proceso de legalizacion de
y propiedad de la marca, que contribuye a
Proteccion de la Marca . » .
que la misma no pueda ser utilizada ni

registrada por otra empresa.

Son todos los atributos y caracteristicas

Manuales de Gestion y que posee la marca y los cuales no
) Aplicaciones pueden ser manejados de una manera
Nivel I11 )
diferente.
Superestructura —
Se  definicion  del  plan  de
Marketing comercializacién que debera seguir la
marca.

Fuente: (Costa, 2012, pp. 22-23)



Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
5.2.2.6. Modelo ISR: ADN de Marca

El ADN de la Marca se encuentra basado en tres dimensiones: lo Imaginario, Simbélico y Real
gue son necesarios para la generacion de una marca Unica y que son abarcadas de manera
sistémica y coordinada. Este modelo permite vincular adecuadamente todos los elementos que
forman el Modelo ISR.

ADN DE MARCA

LOSIMIOUICO

LO IMACINARM)Y
Nlciomamiento

e es prapios

R

(ELR LI

Prodinctos y servicios
“~

Grafico 20-1: Modelo ISR
Fuente: (procorp, 2019)
Lo imaginario: Considera el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes.

Lo simbolico: Son aquellos elementos que una marca utiliza para diferenciarse de su
competencia.

Lo real: Son todos los bienes y servicios que brinda la empresa a su publico objetivo.

5.2.2.7. Branding emocional como elemento de fidelizacion

El branding emocional se lo define como la influencia que tiene una marca ante el
comportamiento de los consumidores, por lo que, al elaborar una marca que posea un alto valor
y un excelente posicionamiento ante su competencia, beneficia a que la entidad tenga buenos
resultados a lo largo de los afios.

La fidelizacién de clientes es la razén por la que los clientes se mantienen leales en relacién a la
adquisicion de un producto o servicio de una marca en especifico, y se mantiene por muchos afios
de esa manera logrando que las siguientes generaciones sigan comprando en la empresa (Pacheco
y Sanchez, 2018, p. 33).

Dentro de un mercado, es importante la existencia de marcas vinculadas a las emociones de los
consumidores para lograr la fidelizacion de los estos y asi encontrarse un paso delante de la
competencia, mediante elementos distintivos que permitan diferenciar los productos o servicios
de sus competidores directos o sustitutos, consiguiendo que la marca que se mantengan con el

tiempo.



5.2.2.8. Los consumidores y branding emocional

El branding emocional es una técnica que desarrollan las diversas marcas con el fin de sostenerse
en el corazon de los consumidores, aunque lo que trata es vender muchos mas productos o
servicios, lo que busca es generar una excelente relacion con su publico objetivo (Salas y Mancero,
2016, pag. 8).

Desde la perspectiva de la autora, el branding se basa en considerar los deseos del consumidor de
tal forma que llegue a satisfacerlos, para conseguirlo es importante que la informacion se obtenga
por parte de los mismos, para que asi la marca llegue a transmitir un mensaje que este en armonia
con las emociones de los clientes.

Por este motivo el branding emocional tiene mucho mas impacto en la mente del consumidor, lo
que influye en que los productos y servicios se posicionen y se mantengan en el mercado,
sustentando la importancia del posicionamiento de la siguiente manera:

5.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento de marca es un proceso que requiere de muchos procedimientos para conocer
que estrategias implementar, la cual se basa de los elementos que caracterizan al mercado
ayudando con datos relevantes que permitan a la organizacion realizar actividades que faciliten
al pablico tomar una decision sobre el producto que se esta ofertando, ya que se siente identificado
con los mismos (Ortegén, 2017, p. 14).

Por otro lado, el posicionamiento de una marca se obtiene a través de la imagen que brinda la
empresa, transformandose en un referente en el mercado, logrando diferenciarse totalmente de su
competencia, conllevandolo a ser reconocido a nivel nacional como internacional (Mackliff et al.,
2020: p. 14).

Después de analizar los criterios de los autores, se concluye que el posicionamiento de un
producto para que sea efectivo debe ser descrito por sus atributos o beneficios que lo diferencien
de la competencia, de tal forma, que se gane la preferencia del consumidor final.

5.2.3.1. Caracteristicas del posicionamiento

Las caracteristicas del posicionamiento de una marca empiezan con la difusion de los beneficios
del producto y al resaltar las caracteristicas mas sobresalientes, lo que establece asi la
diferenciacién, porgue la marca es percibida por un comprador de acuerdo a los atributos y
asociaciones que se generan en su mente (Chedraui, 2017, p. 41).

El posicionamiento se refleja en el nivel de recordacion que tiene el consumidor de un producto,
es decir, que el puesto que tiene un bien o servicio en el pensamiento del consumidor, no suele
ser constante, ya que suele variar con el tiempo, estos cambios dependeran de las decisiones que
se tomen y de las estrategias que se decidan realizar como empresa (Ldpez, 2019, p. 14).

Una de las principales caracteristicas del posicionamiento de una marca es el grado de satisfaccion
gue muestran los clientes por el producto o servicio que se ofrece, tomando en cuenta que este

debe modificarse y mejorar para mantener la fidelidad del consumidor.



5.2.3.2. Medicién del posicionamiento

Es necesario medir el posicionamiento de una marca para conocer la trayectoria real que permite

evaluar la efectividad de las estrategias que se implementen, en consecuencia, se desea obtener

un dato aproximada debido a que es dificil evidenciar un dato exacto porque el mercado es

cambiante.

Es necesario medir el posicionamiento de una marca para conocer la trayectoria real que permite

evaluar la efectividad de las estrategias que se implementen, en consecuencia, se desea obtener

un dato aproximado debido a que es dificil evidenciar un dato exacto porque el mercado es

cambiante.

Estima: Evalla el nivel de afecto que posee una marca.

Conocimiento: Mide como se relaciona el publico objetivo con la marca.

Relevancia: Valora qué tan atrayente es una marca.

Diferenciacién: Calcula como una marca es percibida de manera distinta ante la

competencia (Arce, 2018, p. 35).

5.2.3.3. Formas de posicionamiento

Se describen diversas formas de posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto o servicio: se recomienda
posicionarse por un atributo en especifico de nuestro producto o servicio, ya gque resaltar
muchos de ellos no es lo adecuado, si es que se desea crear memoria del mismo en el
consumidor, ademas no crea diferenciacion, mas bien se generaria la idea de un producto
genérico.

Posicionamiento en base a precio y calidad: lo que se ofrezca debe ir acorde a lo que se
transmite de él, por ello la calidad y el precio deben ir de la mano segin sus grados, asi
entenderan los consumidores que la empresa piensa en ellos con seriedad.
Posicionamiento orientado al usuario: esta relacionado a la persona que lo va a utilizar o
una determinada clase de ellos, a través de una celebridad que el usuario siente que le une
a la marca por sentir conexion con el personaje.

Posicionamiento por estilo de vida: cada persona tiene una propia necesidad, sin embargo,
se pueden agrupar segun el estilo de vida que llevan.

Posicionamiento con relacion a la competencia: Este tipo de posicionamiento tiene dos
ventajas, primero, porque es mas facil entender algo cuando se le relaciona con algo ya
conocido, y el segundo, no es tan relevante el pensamiento del cliente con respecto a
nuestros productos, sin que comiencen a debatir sobre ellos con respecto al de la

competencia (Merchan, 2019, p. 49).

Es necesario recalcar que el posicionamiento ayuda a tener un mayor nivel de reconocimiento de

la marca y por ende se incrementara la venta de los bienes y servicios que ofrece la misma, de tal



forma que es importante disefiar una adecuada marca que llegue a mantenerse por muchas
generaciones, por lo que se considera a la marca como:

5.2.4. Marca

La marca es un vinculo basado en percepciones y experiencias que el cliente apreciard cada vez
gue se conecta con ella, ademas de generar varios beneficios sensoriales, estas tratan de generar
conexiones emocionales con el consumidor (Casanoves, 2017, p. 10).

Para una empresa, la marca genera una ventaja competitiva, ya que posee diferentes elementos
que facilitan la fidelizacion de los clientes, que puede contribuir con la percepcion de calidad o
dando origen a asociaciones a su imagen, lo que posibilita que sean elegidas ante la competencia
dando como resultado a que el consumidor esté dispuesto adquirir los bienes o servicios (Cardenas,
2019, pp. 36-37).

Asi también, la marca es un valor intangible, por lo que una estrategia de posicionamiento puede
asegurar como fijar de manera constante, sostenida en el tiempo y preferencial su imagen en la
mente de los consumidores (Morillo, 2018, p. 25).

Se determina que la marca aporta a que los productos se diferencien entre si y a que esta se
posicione, esto debido a la distincién que ganan los productos de una organizacion, por medio del
disefio adecuado de la marca.

5.2.4.1. Clasificacion de marcas

Es necesario identificar la clasificacié3n que poseen las marcas para reconocer a que grupo
corresponde una marca en especifico, lo cual beneficiara al momento de saber qué ventajas existen
(Hoyos, 2016, p. 10).

Clasificacién por su origen

Se refiere a las marcas que se crean para dar a conocer el tipo de empresa que es, al pais del que

proceden y los diferentes productos o servicios que ofrecen (Robinette, 2016, p. 23).



Corporativa

Personales Producto
Marcas
Destino por su Privada
origen
_[?e L Colectiva
certificacion
De
origen

Figura 1-1. Clasificacion por su origen

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Clasificacién por su naturaleza

Se la relaciona a los diferentes elementos que conforman la marca tomando en consideracion los
factores que la diferencian de su competencia (Casanoves, 2017).

Mixtas

Gestuales Figurartivas
Clasificaciéon
segun su
naturaleza
Olfativas Color
Sonoras Normativas

Figura 2-1: Clasificacion segun su naturaleza

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.
Clasificacion por intensidad psicoldgica

La marca por intensidad psicoldgica se la vincula al valor que le asignan los consumidores a la
marca y cuan identificados se sienten con la misma (Hoyos, 2016, p. 28).



Funcion

Clasificaciéon
por
intensidad
psicoldgica

Razoén Emocion

Figura 0-1: Clasificacion segun su intensidad psicolédgica
Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

5.2.4.2. Valor de marca

La marca ayuda al proceso de compra, puesto a que se la puede llegar asociar a la calidad que
puede tener el producto, generando que la prefiera ante el resto de opciones que existen en el
mercado (De la fuente, 2019, p. 174).

Tomando como base lo manifestado el valor de una marca se relaciona directamente con la
aceptacion del producto desde su lanzamiento al mercado y gque va incrementandose segun las
caracteristicas propias del producto o servicio, ademas, este valor puede ser positivo dependiendo
de la percepcién de quienes lo consuman o adquieran.

5.2.4.3. Construccion de marca

La construccion de la marca se basa en el disefio, detalles y colores que generen un mensaje
agradable, por medio del uso de la tecnologia y que lleguen a ser representativos para el
consumidor (Ortegén, 2014, p. 25).

Para construir una marca se debe seguir un patron desde las diferentes perspectivas del cliente, es
aqui, que mediante el branding se siguen pasos enfocados hacia el posicionamiento y valores que
preceden a la marca para que se conecten a las necesidades del consumidor con los productos y
que le permitan tomar la decision de adecuada.

5.2.4.4. Funciones de la marca

La funcion de la marca es representar los productos o servicios que se ofertan, de modo que los
clientes al escuchar el nombre de esta reconozcan a que empresa se las relaciona, asociandola al
bienestar que obtienen los consumidores al adquirir los productos (Alvisa, 2019, p. 34).

Segun lo manifestado, la marca tiene como funcion la identificacion de los bienes y servicios que
se ofertan garantizandoles la calidad del articulo, tomando en cuenta la preferencia del
consumidor.

5.3.Marco conceptual

5.3.1. Marketing



“El marketing es una ciencia, porque utiliza métodos y técnicas para obtener objetivos
planteados que buscan satisfaccion de necesidades y deseos de los clientes entregando
productos y/o servicios con valor agregado” (Vallejo, 2016, p. 19).

5.3.2. Branding
“El branding también se define como la accion de colocar un nombre al producto, disefiar un
logo, simbolo llamativo y exponer a la marca, de manera permanente al consumidor a través
de los medios de comunicacion” (Villaroel et al., 2017: p. 6).

5.3.3. Branding emocional
El Branding emocional “es una herramienta efectiva con la cual la gente se conecta de forma
subliminal con las comparfiias y sus productos de un modo emocionalmente profundo”
(Carmona, 2012, p. 39).

5.3.4. Marca
“La marca es una promesa de satisfaccion. Esta promesa se sostiene en los atributos, que
ayudan a la marca a cumplir con su promesa de satisfaccion. Los atributos que componen la
marca pueden ser de indole real o ilusoria, racional o emocional, tangible o intangible” (Tomés,
2017, pp. 7-8).

5.3.5. Posicionamiento

Posicionamiento es “como se encuentra un producto o servicio en la mente de los
consumidores, ya sea actuales o potenciales, con relacion a la competencia” (Castafio y Garcia,
2017, p. 14).

5.3.6. Producto
“Cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para recibir atencion, ser adquirido,
utilizado o consumido y que pueda satisfacer una necesidad o deseo” (Kotler y Armstrong, 2008,
p. 274).

5.3.7. Estrategias
“Es un conjunto de acciones planificadas que se llevan a cabo para lograr un determinado
objetivo” (Garcés, 2014, p. 28).

5.3.8. Marketing digital
“Se define como un conjunto de herramientas tecnologicas digitales las cuales contribuyen
en las acciones de marketing que son direccionadas para la mejora de la relacién con los
clientes” (Mariscal, 2018, p. 12).

5.3.9. Emocion
“Es una reaccion afectiva que tienen los seres humanos ante las distintas circunstancias que
le acontecen en su vida” (Perera, 2017, p. 4).

5.3.10. Marketing de Contenidos



“Técnica de marketing de creacion y distribucion de contenido relevante y valioso para atraer,
adquirir y llamar la atencion de un publico objetivo bien definido, con el objetivo de
impulsarles a ser futuros clientes” (Toledano y Miguel, 2015, p. 984).
6. Marco Metodol6gico
6.1. Enfoque de la investigacion
Cualitativo
La investigacion cualitativa ayuda a identificar los diversos comportamientos y las actitudes que
poseen los sujetos de estudio en una investigacion (Pilco y Ruiz, 2015, p. 27). Esta investigacion
tiene un enfoque cualitativo, debido a la utilizacion de la entrevista como técnica, que otorga datos
relacionados con atributos, comportamientos, reacciones, entre otros.
Cuantitativo
El enfoque cuantitativo de investigacion se orienta a la medicion que se realiza sobre las variables
y el analisis numérico de la informacion obtenida. (Navarro et al., 2017: p. 106). Esta investigacion es
también cuantitativa, porque hace uso de la encuesta como técnica de levantamiento de datos, que
arroja a su vez, porcentajes, es decir informacion numérica.
6.2. Nivel de Investigacion
Descriptivo
El nivel descriptivo permite determinar los atributos y caracteristicas y de los grupos de estudio
gue se sometan a un analisis. (Hernandez et al., 2014: p. 92). Este nivel esta presente en la identificacion
de las caracteristicas de los productos y servicios de la empresa Bakardo S.A.
Correlacional
La investigacion correlacional posee como objetivo conocer el grado de relacion que existe entre
dos 0 més variables de estudio (Salinas y Cardenas, 2009, p. 64). Es por ello que el presente estudio
relaciona las variables establecidas, que son, por una parte el Branding Emocional y por otra, el
posicionamiento de la marca. De la aplicacidn del modelo, depende la gama de posibilidades
para insertar la marca en el pensamiento del publico objetivo.
6.3. Disefio de Investigacion
6.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente
No experimental
Al no existir una manipulacion directa de las variables y al tratarse de una investigacion que
involucra comportamientos, se trata de un disefio no experimental. El disefio de investigacion
experimental se lo desarrolla con la intencidn de manipular las variables y es mas utilizado en las
ciencias de la naturaleza. (Hernandez et al., 2014: p. 152).
6.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo
Transversal
Se determina que el disefio transversal es la investigacion en la que se compilan datos en un solo

momento, aunque se realice el estudio en distintos grupos o sujetos. (Hernandez et al., 2014: p. 154).



De esta manera, se realiza una encuesta para conocer los comportamientos del publico frente a
una marca en particular, en un solo momento de estudio.
6.4. Tipo de estudio - investigacion
Investigacion documental
Se considera que la investigacion documental “es un procedimiento cientifico, un proceso
sistematico de indagacion, recoleccion, organizacion, analisis e interpretacion de informacién o
datos en torno a un determinado tema” (Alfred, 1995; citado en Rizo, 2015). Por tal razén, el presente
proyecto hizo una amplia recopilacién de documentos digitales tales como tesis, trabajos de
titulacion, articulos cientificos y libros para la sustentacion teérica de cada una de las definiciones
requeridas de acuerdo al tema planteado.
Investigacién de campo
El estudio de campo tiene como finalidad recolectar y guardar organizadamente los datos
referentes al tema de estudio, el analisis y la interrogacion son las principales herramientas que
se utilizaran en la investigacion (Baena, 2014, p. 12). Se realiz0 investigacion de campo en dos
momentos: en el diagnéstico de la empresa para el planteamiento del problema a través de visitas
in situ; y, en la ejecucion de una cantidad de encuestas a clientes.
También, por las circunstancias de la crisis sanitaria mundial por la pandemia del COVID-19, se
puede considerar como investigacién de campo, a la realizacion de la entrevista y la encuesta,
mediante plataformas virtuales.
6.5. Poblacién y planificacion, seleccién y célculo del tamafio de la muestra
La poblacién que se eligi6 objeto de estudio fue la PEA urbana de la ciudad de Riobamba, debido
a que el mercado potencial de la empresa esta dirigido a las personas que trabajan y que poseen
la capacidad adquisitiva. En base al censo del afio 2010 la ciudad de Riobamba cuenta con una
PEA urbana de 66.381 habitantes. (Gobierno Municipal del Cantén Riobamba, 2020, p. 260)
Proyeccion poblacién afio 2019
Para calcular la proyeccion de la poblacidon de la ciudad de Riobamba del afio 2019, se considerd
a la PEA urbana de la ciudad de Riobamba siendo 66.38, manejando la tasa de crecimiento
poblacional de 1.63% segln el Censo realizado en el afio 2010 (Gobierno Municipal del Cantén
Riobamba, 2020, p. 261)
Pf=Pi(1+i)"
Donde:
Pf= Poblacidn final; 76.779
Pi= Poblacion inicial; 66.381
i= Tasa de crecimiento poblacional; 1.63%
n= afo a proyectar; (2019) 9
Pf =66.381(1+ 0.0163)°
Pf = 66.381(1.0163)°



Pf=176.779
Muestra
Para determinar la muestra del trabajo de investigacion se consider6 a la poblacion
econdémicamente activa de las cinco parroquias urbanas de la ciudad de Riobamba, por lo que se
recopil6 este dato del censo realizado en el afio 2010. El tipo de muestreo considerado para el
estudio es el muestreo probabilistico aleatorio simple, puesto a que todos los elementos que
forman parte de la poblacion de estudio tienen la misma probabilidad para ser seleccionados para
la muestra.
Para el calculo de la muestra se aplicé la formula de poblaciones finitas, ya que el universo en el
que se realizard la investigacion no sobrepasa los 100.000 habitantes:

Z?’PQN

"TEIN—1 +Z2PQ

Donde:
n= Tamafo de muestra; 382
Z Nivel de confianza 95% constante 1,96
P= Probabilidad de éxito; 0,50
Q= Probabilidad de fracaso; 0,50
N= Tamafio de la poblacion; 76.779
E= Margen de error; 0,05
W (1,96)2(0,50)(0,50)(76.779)
(0,05)2(76.779 — 1) + (1,96)2(0,50)(0, 50)

_ 73.735,8
192,905

n = 382 encuestados

n

6.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

6.6.1. Meétodos

Inductivo

Es un método “basado en el razonamiento, el cual permite pasar de hechos particulares a los
principios generales” (Prieto, 2017, p. 10). ES asi, que el método inductivo es considerado como una
respuesta a la necesidad de verificar lo establecido por el método deductivo, por lo cual se hara
uso en el marco teérico y conceptual.

Deductivo

El método deductivo “es propio de las ciencias formales (como la matematica y la Idgica),
consiste en ir de lo general a lo particular, mediante el uso de argumentos y/o silogismos,
utilizando la légica para llegar a conclusiones, a partir de determinadas premisas” (Zarzar, 2015;

citado en Neill y Cortéz, 2018, p. 21). Este método permitira conocer detalladamente los momentos



especificos que se encuentren dentro del marco teérico, llevando a conocer todo sobre el objetivo
de estudio.

Analitico

En cuanto al método analitico “consiste en descomponer el todo en sus partes, con el unico fin de
observar la naturaleza y los efectos del fendbmeno, este método puede explicar y comprender mejor
el fendmeno de estudio” (Gémez, 2012, p. 16). Por lo cual, el método sera de gran utilidad al instante
de analizar los datos que se conseguiran al llevar a cabo el marco metodoldgico.

Sintético

El método “parte del conocimiento de los elementos esenciales e imprescindibles de una realidad
y de las relaciones que los vinculan para tratar de alcanzar un conocimiento general y simplificado
de dicha realidad considerada como un todo” (Calduch, 2014, p. 31). Para el marco tedrico, marco
metodoldgico y la propuesta que se plantearan en el trabajo de titulacion, se hara uso de la sintesis
para de esa manera comprender los aspectos importantes que habra que emplear en la
investigacion.

Sistémico

Este método “posibilita la interpretacion, comprension, acercamiento y explicacion de los
procesos sistémicos en las investigaciones” (De la Pefia y Velazquez, 2018, p. 37). Sera necesario para
la determinacién de las conclusiones del estudio.

6.6.2. Técnicas

Encuestas

La encuesta se considera en primera instancia como una técnica de recogida de datos a través de
la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera sistemética medidas sobre
los conceptos que se derivan de una problematica de investigacion previamente construida (Lopez
y Facheli, 2015, p. 8). ES asi que esta técnica permitird conseguir la informacion necesaria sobre los
clientes potenciales para el trabajo de titulacion.

Entrevista

La entrevista, es una de las herramientas para la recoleccion de datos mas utilizadas en la
investigacion cualitativa, permite la obtencion de datos o informacion del sujeto de estudio
mediante la interaccion oral con el investigador” (Troncoso y Amaya, 2016, p. 330). De tal manera que,
la entrevista sera dirigida al gerente propietario de la empresa para obtener datos importantes
sobre la organizacion que contribuyan para la creacion del branding emocional requerido por la
misma.

6.6.3. Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaran en el trabajo de titulacion son:

Cuestionario de la encuesta: Este instrumento se lo implementara para obtener los datos méas

relevantes sobre los clientes potenciales que contribuiran al desarrollo de la investigacion.



Guia de la entrevista: Por medio de este instrumento se lograra conocer la informacion necesaria
sobre la empresa por medio del gerente propietario y la cual ayudara en el disefio del branding
emocional.
Es importante mencionar que se utilizara el equipo biométrico Eye Tracking del Laboratorio de
Neurolab de la carrera de Mercadotecnia perteneciente a la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, con el objetivo de reconocer las reacciones de los clientes ante estimulos visuales.
6.7. Hipotesis
El branding emocional permite el posicionamiento de la marca Bakardo S.A.
Variable Independiente: Branding emocional.
Variable Dependiente: Posicionamiento de la marca.
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8. Cronograma de actividades

Tabla 1: Cronograma de actividades

ETAPAS TRABAJO
TITULACION -
PROYECTOS DE

INVESTIGACION
Elaboraciéon y aprobacion
del Anteproyecto

Desarrollo del Capitulo |
(Antecedentes de la
investigacion, marco tedrico
y marco conceptual).
Desarrollo del Capitulo I
(enfoque de investigacion,
nivel de investigacion,
disefio de investigacion, tipo
de estudio, poblacion y
célculo de la muestra,
métodos, técnicas e
instrumentos, hipétesis).
Desarrollo del Capitulo 11
(resultados, discusion de
resultados y propuesta).
Conclusiones,

recomendaciones y anexos.

S1

Realizado por: Gaibor, Romina, 2020.

OCTUBRE 2020

S2

S3

S4

S1

NOVIEMBRE 2020

S2

S3

S4

S1

DICIEMBRE 2020

S2

S3

S4

S1

ENERO 2021

S2

S3

S4

S1

FEBRERO 2021

S2

S3

S4



ANEXO B: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS m
ESCUELA DE MERCADOTECNIA MATIER NG
ENCUESTA

Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de los clientes en la compra de equipos y

servicios de cémputo de la ciudad de Riobamba, diciembre 2020.

Género Edad
Femenino 18-20 afios
Masculino 21-40 afos
LGBTIQ+ 41-64 afios

65 afios en adelante

1. De las empresas de tecnologia presentadas a continuacién seleccione la que usted
conoce:

SYSTEMarket

Global Office

Bakardo S.A.

COMPUTRON

Latinoamericana

de Computadoras

Otra / Especifique

2. ¢Qué aspectos son importantes para usted al momento de adquirir un equipo
tecnoldgico?
(Considerando 1= nada importante, 5=muy importante)
Escala 112 |3 |4 |5

La marca del equipo

El precio del equipo

La calidad del equipo

El disefio del equipo

La capacidad de
almacenamiento y

procesamiento del equipo




3. Califique del 1 al 5 el nivel de posicionamiento actual de la marca de tecnologia

Bakardo S.A. en la ciudad de Riobamba. (Considerando 1= muy bajo y 5=muy alto)

1

2

3 4

5

4. ¢Como percibe a la marca Bakardo S.A. en el mercado riobambefio?

Escala

Totalmente
en

desacuerdo

desacuerdo

En

Ni de
acuerdo, ni
en

desacuerdo

acuerdo

De Totalmente

de acuerdo

Una marca
de alta

calidad

Una marca

confiable

Una marca

prestigiosa

Una marca

desconocida

5. De las siguientes propuestas de la marca de tecnologia Bakardo, elija la que es mas

atractiva para usted:

o

$

bakardo

-

_ AKARDO"

6. En base a la marca que eligié ¢Qué elementos de la marca Bakardo son atractivos

para usted?

Escala

Nada

atractivo

Poco

Atractivo

Moderadamente

atractivo

Atractivo Muy

atractivo




El nombre de la

marca

Los graficos

El tipo de letra

Su logotipo

Sus colores

7. Elnombre de la marca Bakardo S.A., comunica a sus clientes la actividad econdmica

de la empresa.

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo, ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

8. ¢Parausted, qué representa la marca tecnoldgica Bakardo S.A.?

Seguridad
Velocidad

Conectividad

Comunicacién

Informacién

9. ¢Qué tipo de productos tecnoldgicos ha comprado de la marca Bakardo S.A.?
Ordenador de

escritorio

Laptop

Equipos de red

Accesorios y
repuestos para el

ordenador

Ninguno

10. ¢Qué tipo de servicios tecnoldgicos ha adquirido de la marca Bakardo S.A.?

Mantenimiento
preventivo y

correctivo




Instalacion de

programas

Configuracion de

software

Diagndstico de
problemas en el

ordenador

Ninguno

11. ¢Cdmo valora usted la calidad de los productos y servicios tecnologicos de la marca
Bakardo S.A.?

Muy malos

Malos

Regular

Buenos

Muy Buenos

12. ¢ Qué emociones le generan adquirir un equipo o servicio de computo?

Factor Miedo | Ira | Alegria | Tristeza | Confianza | Sorpresa
Ordenador de

escritorio o

laptop

Accesorios y
repuestos para

el ordenador

Mantenimiento
preventivo y

correctivo

Instalacion de

programas

Configuracion

de software

Diagnostico de
problemas en el

ordenador




13. /Qué emociones le genera la marca Bakardo S.A. a usted como cliente de la
empresa?
Miedo

Ira

Alegria

Tristeza

Confianza

Sorpresa

Ninguna

14. ¢ Cual de estas formas le resulta mas atil, para comprar futuros equipos de computo

de la marca Bakardo S.A.?

Tiendas virtuales

Locales especializados

Paginas web

15. ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre equipos y

servicios de computo de la marca Bakardo S.A.?

Television
Radio

Redes Sociales

Otros/Especifique

16. Si selecciono redes sociales, escoja la de su preferencia:

Facebook
WhatsApp

Instagram

Twitter

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO C: GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS m
ESCUELA DE MERCADOTECNIA MATIER NG
ENTREVISTA

Objetivo: Determinar la situacion actual de la marca Bakardo S.A. para proponer estrategias.

1.

10.

¢Cudles han sido las estrategias que la empresa ha realizado para el posicionamiento de
la marca en el mercado?

¢Genera algun tipo de contenido para que los clientes sepan sobre los productos que oferta
la empresa?

¢Cbémo valoraria la presencia de la empresa en las redes sociales?

¢Segun su criterio como considera la realidad de su publicidad en medios de
comunicacion?

¢Conoce qué es branding emocional?

Desde el punto de vista de que el branding emocional es la creacion de una marca, indique
cudles serian las estrategias mas adecuadas para ser utilizadas dentro de la empresa
¢Cémo considera usted que se encuentra frente a la competencia?

¢Qué le gustaria que los clientes dijeran de su empresa?

¢CUual de estas marcas considera que responde a la filosofia de la empresa y por qué?

¢Cudles estrategias se han aplicado para mantener a los clientes fieles?



ANEXO D: ENTREVISTAS

Entrevistado Cargo Link de la entrevista

Ing. Mario Castillo Gerente https://drive.google.com/file/d/1gWBPM4JQ9rSE-
w_gfIMOTM5gT-s7vyGR/view?usp=sharing

Ing. David Pefia Analista de | https://drive.google.com/file/d/1JgqY_baptTgml-
proyectos | 84y0IEDcSGCWJImyPma/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1gWBPM4JQ9rSE-w_qf1MOTM5qT-s7vyGR/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gWBPM4JQ9rSE-w_qf1MOTM5qT-s7vyGR/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JqqY_baptTgml-84y0lEDcSGCWJmyPma/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JqqY_baptTgml-84y0lEDcSGCWJmyPma/view?usp=sharing

ANEXO E: MATRIZ DE EXPERTOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS m
ESCUELA DE MERCADOTECNIA MATIKETING

ENTRVISTA EXPERTO

Objetivo: Conocer la validez de las estrategias de branding emocional para la marca Bakardo
S.A.

Datos del experto

Nombres y Apellidos: Harold Alexi Zabala Jarrin

Grado Académico: Magister

Experiencia (afios): 22 afios

Institucion: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Fecha de evaluacion: Miércoles, 6 de enero de 2021

Con respecto a las siguientes estrategias evalle en base a su criterio profesional.
Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de Likert de 1 a 5, donde “1” es muy

inadecuada y “5” muy adecuada.

Criterio de validacion Puntaje

. — Observaciones y/o sugerencias
Estrategia Tactica 11234 5

Creacion de
plantillas para
Marketing de contenido
contenidos (fotografias,
infografias, videos,

imagenes retdricas)

Creacién de una
E-commerce tienda virtual en X

Facebook

. Disefio de manual de
Marca emocional X
marca

Creacion de perfiles
Marketing digital en la red social X
Facebook

Marketing directo Mupis X

Disefios corporativos
(triptico, banner,
Identidad corporativa | camisetas, rétulo, X
hojas, tarjeta de
presentacion




Subtotal 30

TOTAL FINAL 30

Verificado por: Harold Zabala J.
Link:
https://drive.google.com/file/d/1fQyYOD5M9y oHMJK3eH09eZWMel7gUib/view?usp=sharin

g
ANEXO F: ESTUDIO NEUROLAB



https://drive.google.com/file/d/1fQyYOD5M9y_oHMJK3eH09eZWMel7gUib/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fQyYOD5M9y_oHMJK3eH09eZWMel7gUib/view?usp=sharing




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

. DBRA
DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS DEL 3 RECE O B HELOTEC A |

RECUNSOE DEL AREHDZAIE
APRENDIZAJE

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN YIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 10 /11 /2021

INFORMACION DE LA AUTORA

Nombres — Apellidos: ROMINA BETSABE GAIBOR MONTERO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MARKETING

f. Analista de Biblioteca responsable:

1242-DBRA-UPT-2021



