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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene el objetivo de disefiar un plan de Branding
Corporativo, mediante la generacion de estrategias para el posicionamiento del Taller de Pintura
Ambato en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi. El desarrollo de la investigacion
abarco un enfoque mixto, para estudiar de una manera mas profunda las variables a investigar, de
esta forma las técnicas e instrumentos utilizados fueron el estudio interno mediante la aplicacion
de una entrevista al director de la empresa donde se determiné que la empresa no cuenta con una
identidad corporativa y no aplica estrategias de comunicacion; y el estudio externo generado a
partir de una encuesta realizada al mercado, dando como resultado el perfil del consumidor
ademas de que la empresa no esta posicionada en el mercado Latacunguefio, y que los usuarios
prefieren como medio de comunicacion las redes sociales; tomando en cuenta los resultados
obtenidos y el modelo de Branding a seguir se realiz6 un diagnostico FODA para determinar
aquellos factores determinantes en el posicionamiento de la empresa y asi ponderar las variables
utilizado matrices de evaluacion interna y externa (MEFI y MEFE) las cuales fueron la base para
generar un cruce de variables utilizando un FODA CAME cruzado que fue parte fundamental
para la generacién de las mejores estrategias para el posicionamiento de la empresa. Por lo que es
necesario que para el desarrollo de cualquier actividad relacionada al branding corporativo de la
empresa se dé soporte técnico y se tome en cuenta el perfil del consumidor determinado en la
investigacion de mercados tal como se realiz6 en la presente investigacién, determinando las

mejores estrategias para lograr el objetivo principal del proyecto de investigacion.

Palabras clave: <BRANDING CORPORATIVO> <MODELO DE BRANDING>,
<POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>, <MARCA>.

28-11-2022
2237-DBRA-UPT-2022
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SUMMARY

The present research project has the objective of designing a Corporate Branding plan, through
the generation of strategies for the positioning of the Ambato Painting Workshop in the city of
Latacunga, province of Cotopaxi. The development of the research covered a mixed approach, to
study in a deeper way the variables to investigate, in this way the techniques and instruments used
were the internal study through the application of an interview with the director of the company
where it was determined that the company does not have a corporate identity and does not apply
communication strategies; and the external study generated from a survey of the market, resulting
in the consumer profile and that the company is not positioned in the Latacunguefio market, and
that users prefer social networks as a means of communication; Taking into account the results
obtained and the Branding model to be followed, a SWOT diagnosis was made to determine those
determining factors in the positioning of the company and thus weight the variables used internal
and external evaluation matrices (MEFI and MEFE) which were the basis for generating a cross
of variables using a SWOT CAME cross that was a fundamental part for the generation of the
best strategies for the positioning of the company. Therefore, it is necessary that for the
development of any activity related to the corporate branding of the company, technical support
is given, and the consumer profile determined in the market research is taken into account, as it
was done in this research, determining the best strategies to achieve the main objective of the

research project.

Keywords: <BRANDING CORPORATE>, <BRANDING MODEL>, <POSITIONING>,
<STRATEGIES>, <MARKING>.

Lcda. Carina Fernanda Vallejo B
0603925611
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion estd guiado al desarrollo del branding corporativo del
TALLER DE PINTURA AMBATO empresa dedicada al mantenimiento, reparacién y pintura de
carrocerias de vehiculos automotores por medio del desarrollo de un plan de branding corporativo
enfocandose en el desarrollo de estrategias que permitan el posicionamiento en la mente del
consumidor Latacunguefio y asi generar un mayor nimero de clientes, tomando en cuenta la
situacion interna y externa del objeto de estudio. Teniendo como beneficiario directo al TALLER
DE PINTURA AMBATO el cual podréa transmitir su esencia por medio de la identidad creada y
teniendo como beneficiario indirecto al pablico objetivo. Desarrollando la investigacién en cinco

capitulos:

Capitulo I: En este se establecen todos los objetivos especificos que se pretenden alcanzar para
finalmente cumplir el objetivo general los cuales toman en cuenta el problema de la investigacion
y posteriormente la justificacion aspectos que permitiran plantear la idea a defender mediante el
presente proyecto de investigacion.

Capitulo II: Se genera un soporte técnico por medio del marco teérico y los antecedentes que
permiten estudiar aspectos fundamentales en base al branding corporativo para plantear el proceso

a seguir para la generacion del plan de branding corporativo.

Capitulo Ill: En este se presentan todos aquellos aspectos metodoldgicos de la investigacion
permitiendo el tomar en cuenta el objeto de estudio mediante la seleccién de la planificacion,

seleccidn y calculo de la muestra y todos los métodos, técnicas e instrumentos a utilizar.

Capitulo 1V: Se analizan e interpretan todos los resultados obtenidos mediante la investigacion
de mercados y la investigacién interna tomando en cuenta los aspectos mas relevantes que logren

la correcta gestion de la investigacion, por medio de la comprobacién de la idea a defender.

Capitulo V: Se desarrolla el modelo de branding corporativo mediante la realizacion de sus etapas

desde el diagnostico hasta la propuesta de estrategias.

Finalmente, se desarrollan aspectos como las conclusiones, recomendaciones, bibliografias y
anexos que permiten el comprueban como el proyecto de investigacion ha sido gestionado ademés

de determinar finalmente si los objetivos han sido alcanzados.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

El movilizarse de un lado a otro se ha convertido en una necesidad la cual ha sido facilitada gracias
a los vehiculos automotores, los cuales ayudan de manera significativa, teniendo en cuenta que
dicha herramienta necesita un mantenimiento continuo ya sea de manera interna de acuerdo con
su funcionamiento o de manera externa en el caso de la carroceria, donde el mantenimiento de
esta “no es fundamental solo por razones estéticas, sino también por temas de seguridad. La parte
exterior del vehiculo es la primera barrera en caso de que se produzca un accidente” (Revein,
2021) Actualmente en Ecuador debido a la crisis ocasionada por la COVID, la industria carrocera
se ha visto afectada, donde el presidente de la Camara nacional de Fabricantes de Carrocerias
(CANFAC) Victor Hugo Cepeda afirma que:

A escala nacional -antes del covid.19. en el Ecuador laboraban 65 empresas

carroceras calificadas por la Agencia Nacional de Transito (ATM) pero por

la crisis el 40% de la empresa quebrd, otras cerraron y dejaron en la

desocupacion a 1500 de las 4000 personas que trabajaban en forma directa

(Moreta, 2021)
Donde se puede denotar como la crisis ha afectado gravemente este sector, en la Provincia de
Cotopaxi en cuanto a industrias, la reparacion y mantenimiento de carrocerias no abarca un papel
tan importante incluso teniendo la mayor cantidad de comercios en el norte de la carretera
panamericana, especificamente en la ciudad de Latacunga donde los comercios que ofrecen este

servicio carecen de un factor diferenciador ni una identidad definida.

En este contexto el “TALLER DE PINTURA AMBATO” ubicado en la ciudad de Latacunga,
provincia de Cotopaxi, el cual cuenta con aproximadamente 16 afios de actividad econémica
relacionada al mantenimiento, reparacién y pintura de carrocerias; se encuentra completamente
apartado del tema de una identidad corporativa y un factor diferenciador a su competencia, la
carencia de esta provocando desventajas como el no estar posicionada en el mercado y por ende
tenga un volumen de ingresos y usuarios reducidos; siendo el reconocimiento y posicionamiento

en la mente del consumidor el objetivo principal de desarrollo del branding corporativo.



1.2 Limitaciones y delimitaciones

1.2.1 Limitaciones

1.2.1.1 Carencia de estudios previos

Dentro de la presente investigacién es una limitante el encontrar dentro de repositorios o sitios
confiables la informacion con respecto a estudios de branding corporativo para el reconocimiento
de empresas que brinden el servicio de reparacién y mantenimiento de carrocerias, teniendo en
cuenta ademas que la bibliografia debe tener cinco afios de vigencia.

1.2.1.2 Problemas con datos recopilados

Al momento de realizar el calculo de la muestra se considera una limitante el no contar con datos
oficiales actualizados, teniendo en cuenta que el ultimo censo fue ejecutado en el afio 2010, por
lo cual se optara por la aplicacion de proyecciones para el calculo de esta.

1.2.2 Delimitaciones

1.2.2.1 Delimitacién temporal

Los datos para la siguiente investigacion se recopilaran en el periodo abril — diciembre de 2022.
1.2.2.2 Delimitacién espacial

La presente investigacion se delimitara dentro de la ciudad Latacunga, Provincia de Cotopaxi.

1.2.2.3 Delimitacion de contenido

La investigacion se realizara en el area administrativa y ventas del TALLER DE PINTURA
AMBATO.

Ademas, esta delimitado en el contenido de la linea de investigacion de administracion y
economia, dentro del programa de Marketing y Estrategia, especificamente en el area de

Branding.



1.3

Problema general de investigacion

El TALLER DE PINTURA AMBATO, se dedica al mantenimiento, reparacion y pintura de

carrocerias en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi, dicho taller, aunque brinda un

servicio de calidad, carece de estrategias especificas de la marca en base a su mercado:

¢Qué beneficio tendria la creacién de un plan de branding corporativo en el TALLER DE

PINTURA AMBATO para lograr el posicionamiento en la ciudad Latacunga, provincia de

Cotopaxi?

14

1.5

Problemas especificos de investigacion

¢Cual serd el modelo méas adecuado para la realizacion del branding corporativo del
TALLER DE PINTURA AMBATO?

¢ Cuéles son los factores externos e internos que influyen en el posicionamiento del TALLER
DE PINTURA AMBATO?

¢ Qué estrategias dentro del branding corporativo permitiran el posicionamiento del TALLER
DE PINTURA AMBATO?

Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Disefiar un plan de branding corporativo mediante la generacién de estrategias, para el
posicionamiento del TALLER DE PINTURA AMBATO en la ciudad de Latacunga,

provincia de Cotopaxi.

1.5.2  Objetivos especificos

Sustentar tedricamente el branding corporativo, estableciendo bases solidas para la
pertinente orientacion de la investigacion.

Determinar la Situacion actual respecto al branding corporativo del TALLER DE PINTURA
AMBATO, aplicando métodos y técnicas de investigacion, para realizar un debido anélisis.
Disefiar estrategias de branding corporativo utilizando herramientas que contribuyan al

posicionamiento en el mercado.



1.6 Justificacién

1.6.1 Justificacion tedrica

“El branding corporativo es un proceso que permite que los usuarios recuerden la marca con
respecto a las deméas tomando en cuenta que el éxito que puede tener una empresa no solo se
enfoca en la calidad de su oferta, sino en como se gestiona su marca” (Buitrago et al., 2020: p. 1)
Es por esta razon que el TALLER DE PINTURA AMBATO requiere que al momento de ofrecer
un bien o servicio es fundamental el formar una identidad, teniendo en cuenta lo que desea
transmitir a su publico objetivo, de esta forma los usuarios podran formar un criterio y este sera
determinante en la decision de compra. Debido a esta situacion las empresas deben tomar como
punto de partida el crear una imagen corporativa que sea la base y le ayude como herramienta
para alinear aspectos como lo que quiere transmitir en conjunto a las expectativas del usuario,
logrando un balance que juegue a su favor y permanezca en el mercado. Siendo especificamente
el branding corporativo:

La construccion, elaboracion y la gestion de los activos de una marca, de

manera que no solo se diferencie claramente con su competencia, sino que la

genere asocie claramente con una categoria especial o con un produto antes

gue la competencia (Corredor, 2020)
Teniendo en cuenta esto es primordial el desarrollo del disefio del branding corporativo del
TALLER DE PINTURA AMBATO; Justificando tedricamente la presente investigacion.

1.6.2 Justificacion metodoldgica

La presente investigacion busca el posicionamiento del TALLER DE PINTURA AMBATO en
la cuidad de Latacunga, provincia de Cotopaxi, esto abarcando un enfoque mixto teniendo en
cuenta un nivel descriptivo y exploratorio, ademas tomando en cuenta los métodos deductivo,

inductivo, analitico y sintético; justificAndose metodolégicamente la investigacion.

1.6.3 Justificacién practica

Teniendo al taller como principal beneficiario de la presente investigacion, de tal forma que esta
sirva como “‘una herramienta que les permita generar una empresa sélida, eficiente y en total
capacidad de llegar a sus consumidores de la mejor manera” (Buitrago, Duque, & Robledo, 2020, p. 156)

y como beneficiarios indirectos a su publico objetivo; evidenciandose la justificacion practica.



1.7 ldea a defender

¢ La gestion del branding corporativo determinara las mejores estrategias para el posicionamiento
del TALLER DE PINTURA AMBATO en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de Investigacion

Tomando en consideracion investigaciones verificadas sobre planes de branding corporativo se

puede mencionar las siguientes:

Tema l.

De acuerdo con (Palacios Siesquien, 2018, pp. 45-110)

e Titulo: ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO
EN J&B PINTURAS UNIVERSAL S.R.L — CHICLAYO 2016

e Autor: Palacios Siesquén Maria Lisbeth.

e Fecha: 2018

Segun (Palacios Siesquien, 2018, pp. 45-110)
Objetivos:

e Objetivo General

Proponer estrategias de Branding para mejorar el posicionamiento en J&B Pinturas Universal
S.R.L-Chiclayo 2016.

e Obijetivos especificos

Identificar las estrategias de Branding que viene aplicando J&B Pinturas Universal S.R.L —
Chiclayo.
Diagnosticar el nivel de posicionamiento de J&B Pinturas Universal — S.R.L Chiclayo.

Diseriar las estrategias de Branding para J&B Pinturas Universal — S.R.L. Chiclayo.

e Sintesis del Problema:

Alo largo de los afios la oferta se ha incrementado considerablemente y sus esfuerzos por generar

una imagen que sea reconocida son cada vez mas intensos. El branding juega un papel muy
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importante a la hora de decidir construir la identidad de un bien, servicio o empresa pues de esto
depende gue la marca sea identificada en el mercado como la mejor opcidn de compra creando
una relacion entre el consumidor y la empresa. Para el consumidor supone una promesa de lo que
el producto o empresa significa; es decir, la promesa de los beneficios que el cliente busca de un
producto u organizacién, mientras que para el ofertante la preferencia de los consumidores por la

marca repercute un mayor posicionamiento y de la misma.

El posicionamiento consiste en ocupar un lugar preferencial en la mente del consumidor de la
manera que este tenga preferencia por un determinado bien, servicio o empresa dejando en
segundo plano otras marcas. Este debe tener “un pie en el presente y otro en el futuro”. Debe ser
aspiracional, para que la marca tenga espacio de crecer y mejorar y esto porque el posicionamiento
de marca en el mercado requiere que los consumidores entiendan lo que ofrece y lo que hace que

sea una opcion competitiva superior a los demas.

Por lo tanto, en la actualidad existen diferentes empresas que brindan su servicio en el sector
automotriz, al pablico en general, y cada una con su atencion, forma y estilo para diferenciarse
de la competencia, es en este punto donde las empresas buscan la manera y forma de crear

estrategias de branding consiguiendo asi posicionarse en la mente del consumidor.

e Conclusiones

Se concluye que las estrategias de Branding son necesarias para poder mejorar el posicionamiento
de la organizacion dado que se encarga de transmitir de manera mas facil a partir del conocimiento
e identidad de marca, el posicionamiento de estas, sus atributos y caracteristicas diferenciadoras

que la empresa no conoce.

Se concluye que la organizacién no aplica estrategias de Branding y por ende su marca no es lo
suficiente reconocida. Siendo la valoraciéon de sus dimensiones mas importante en orden de
importancia la dimension “Tipografia” es decir el disefio de la letra con un 28.9% de aceptacion,
y el nombre con un indice de aceptacién de 28.4% Esto indica que la empresa no ha ejecutado
correctamente la estrategia para elegir el nombre y la tipografia de este. Las dimensiones de color

y el simbolo se encuentran por debajo del 20% de aceptacion.

Se concluye que la empresa logra transmitir su posicionamiento de manera correcta, dado que el
75.6% de los encuestados lograron diferenciar los atributos que la empresa ofrece. La

organizacion basa su posicionamiento en la calidad de atencion pues el 94.5% de los clientes



indican que esta es buena. Sin embargo, los atributos de tecnologia y exclusividad son muy poco

conocidos con indices de conocimiento de 6% y 14% respectivamente.

Se concluye que estrategias como la creacion de un nuevo logo, y su gestion a través de las redes
sociales realizando promociones diarias durante un mes lograra incrementar el posicionamiento
y atraer a mayor cantidad de clientes. Ademas, la creacién de una pagina web atraera las ventas

corporativas para la organizacién.

Tema 2.

De acuerdo con (Arévalo Rodriguez, 2021):

Titulo: GESTION DE BRANDING CORPORATIVO PARA POSICIONAR LA EMPRESA
CENTRO DE FORMACION ARTESANAL EFREN'S EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA
Autora: Arévalo Rodriguez

Fecha: 19-08-2021

Segun (Arévalo Rodriguez, 2021):

Objetivo General

o Elaborar Gestion de branding corporativo para el posicionamiento de la empresa Centro de

Formacion Artesanal Particular Efren’s en la ciudad de Riobamba.

Obijetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la influencia de la Gestion de Branding Corporativo en el
posicionamiento de la empresa.

o Determinar un diagnoéstico situacional de la empresa a través de la investigacion, utilizando
técnicas e instrumentos para la obtencion de un andlisis de marca.

e Disefiar los lineamientos estratégicos de la Gestion de Branding Corporativo para el

posicionamiento de la empresa Centro de Formacidn Artesanal Particular EFREN’S.

Sintesis del Problema

Actualmente, la necesidad de las empresas por marcar un diferenciador frente a la competencia

es cada vez més fuerte, es por esta razon que conforme pasan los afios las mismas deben buscar
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estrategias que les ayude a ser reconocidas en el mercado de manera representativa. Frente a la
aparicion de empresas dedicadas a la educacion en la rama artesanal, ha motivado a la empresa
Centro de Formacion Artesanal Particular EFREN’S a incrementar la oferta de carreras en su
catalogo de servicios para de esta manera poder afrontar la aparicion de empresas dedicadas a la
misma actividad, resulta que para la empresa mencionada el aumento no le ayudo de la manera
esperada, debido a que por afios la misma ha sido reconocida como una organizacion
especializada en carreras de belleza y disefio de modas, asi como también los colores corporativos

que la representan hacen referencia a estas dos profesiones.

Cabe mencionar que tanto los colores corporativos como la marca de cada empresa representan
un diferenciador e identificador especifico, pues de esta manera permanecen en la mente de los
consumidores de determinada forma, para el Centro de Formacion Artesanal Particular EFREN"S
esto ocasiona la pérdida de clientes potenciales que tienen una idea plasmada sobre el servicio
brindado por la empresa debido al posicionamiento que la misma ha venido obteniendo con el
paso de los afios, esto provocado por el desconocimiento en temas de Marketing y Branding asi

como no haber sabido informar de manera correcta la evolucion que la empresa ha generado.

De acuerdo con esta problematica, es sumamente importante disefiar una Gestion de Branding
Corporativo, tomando en cuenta elementos importantes de la empresa tales como la historia que
la misma ha venido marcando ya que es sumamente importante mostrar la elemento que no ha
sido aprovechado por parte de la empresa a fin de motivar la fidelizacion de su cartera de clientes,
el servicio que actualmente ofrecen, el cual debe hacerse conocer a los clientes de manera
adecuada, el posicionamiento que tiene en la mente de los consumidores y tanto el impacto

generado por parte de su marca actual como los colores que la representan.

Hay que tomar en cuenta también que el mal manejo de marca por parte de la empresa ha creado
una brecha entre lo que los consumidores asocian con la misma y lo que la empresa en verdad
representa, esta mala interpretacion generada por una mala o nula gestion de branding ha
provocado la pérdida de clientes potenciales, asi como el desinterés por obtener informacion sobre
los servicios brindados por la misma, haciendo que de esta manera sea mas dificil llegar a los

consumidores para poder persuadirlos.

Conclusiones

e La presente investigacion permitio reconocer que el centro de formacion artesanal Efren’s

no utiliza estrategias comunicacionales que fortalezcan su imagen corporativa, lo cual limita
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su posicionamiento en el mercado. Adicionalmente la ausencia de informacién ha motivado
en la ciudadania a la percepcion que el centro educativo ofrece exclusivamente la carrera de
belleza, limitando con ello el nimero de estudiantes y consecuentemente afectando a los
ingresos que requiere la institucion para seguir perfeccionando sus procesos académicos.

e La institucion requiere mejorar su imagen corporativa para alcanzar un mayor
reconocimiento social en el corto, mediano y largo plazo. Ademas, requiere difundir con
mayor eficiencia su cartera de servicios para elevar su prestigio de marca, acrecentar su
cobertura en el mercado, diversificar progresivamente las carreras que oferta, en la actualidad
estos procesos se han detenido debido a la falta de asesoramiento técnico e interés de sus
directivos.

e El centro de formacion artesanal Efren’s no utiliza con mayor frecuencia medios de
comunicacién masivos o alternativos para difundir su oferta académica, lo cual se evidencia
en la debilitada respuesta de su pablico objetivo. A pesar de que existen esfuerzos anhelados
al utilizar redes sociales todavia no se reconoce la relevancia de la comunicacion digital para
informar y persuadir a los potenciales usuarios del servicio.

¢ Finalmente se pudo concluir de acuerdo a la utilizacién del método estadistico que la correcta
implementacion de una gestion de branding corporativo no solo permitira posicionar la
empresa, incrementar y fidelizar la cartera de usuarios sino también elevar el nivel de
involucramiento del talento humano, facilitando con ello el objetivo de elevar el nivel de
competitividad que tiene la academia con establecimientos similares, al momento que fue
debidamente validado al correlacionar las variables de investigacion y al utilizar el modelo

Spearman.

Tema 3.

De acuerdo con (Tul Constante, 2021)

Titulo: BRANDING CORPORATIVO PARA GENERAR VALOR EN LOS PRODUCTOS
AGRICOLAS Y TURISTICOS DE LA PARROQUIA CANI, CANTON COLTA

Autor: Tul Constante Franklin

Fecha: 31-08-2021

Segun (Tul Constante, 2021)
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Objetivo General

o Elaborar un plan de branding corporativo mediante el desarrollo apropiado para generar valor

en los productos agricolas y turisticos de la parroquia Cafii, canton Colta.

Obijetivos Especificos

e Realizar un analisis situacional actual de la parroquia Cafii.

e Analizar los factores que permitan el posicionamiento de la marca en el mercado de la
parroquia Cafii.

e Elaborar un plan de branding corporativo que ayude generando el valor en los productos

agricolas y turisticos de la parroquia Cafii Canton Colta

Sintesis del Problema

En la actualidad existe una gran competencia en el turismo, debido a que distintas sociedades
prefieren visitar las zonas de la costa, por la falta de conocimiento en lo que respecta a
emprendimientos de productos y servicios turisticos en la zona de Cafii, el cual impide el
desarrollo econémico y turistico de dicha parroquia ya que en los Gltimos afios no cuenta con una
identidad propia que permita el desarrollo del agroturismo, para que puedan trasmitir las riquezas
gue ofrecen a los clientes y generar una experiencia positiva que supere todas las expectativas y
asi satisfacer todas las necesidades que el cliente busca al momento que viaja a explorar nuevos

lugares.

El estudio radica en el analisis de un plan de branding corporativo, que permita generar valor en
los productos agricolas y turisticos, como un referente a nivel local dado que en la actualidad no
se encuentra posicionado en el mercado, por falta de conocimiento de los dirigentes del GAD
parroquial. Es por ello por lo que puede manifestar que se estableceran estrategias a seguir
mediante lineas de investigacion, que sirvan de base para la gestion eficaz y eficiente para el
desarrollo de la identidad de la parroquia Cafii, ya que se busca el interés principal en el campo
de la seleccion de estrategias que conlleven a potenciar el agroturismo y de esta manera atraer a
las personas y buscar fidelizacién y prepararse comunicacionalmente para eventos futuros en

donde se pueda crear una imagen positiva, buscando identificarse a favor de Cafii.

Mediante la presente investigacion se tratara de dar un valor primordial al turista, puesto que por
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medio del branding estd en imponer una marca que pueda ser recordable y diferente a la

competencia, que logre crear lealtad hacia la imagen del lugar propuesto, buscando ser un sitio

atractivo renovado con nuevas expectativas que generen confianza a los miembros que forman

parte de esta nueva identidad que buscara permanecer en el mercado ecuatoriano.

Conclusiones

2.2

La implementacion de una gestion de branding corporativo se analizaron varios temas la
importancia del branding corporativo y sus diferentes factores, en el cual se establece una
estructura como guia de la elaboracién de un plan de branding para que sea aplicado en el
ambito empresarial, también se contd con informacion muy importante sobre los principales
factores tomados en cuenta para que la empresa pueda lograr su posicionamiento en el

mercado.

En el estudio situacional tanto interno como externo realizado mediante las matrices (FODA,
EFI, EFE y el FODA Estratégico) se determind gque la empresa cuenta con oportunidades y
fortalezas que no aprovecha al maximo para contrarrestar sus amenazas y debilidades siendo

este también un causante de que no logre su posicionamiento.
En base a los resultados obtenidos en la propuesta se aplicaron mas estrategias como son;

disefio de marca, presencia en redes sociales, participacion en ferias, elaboracion de material

POP, entre otras, ya que son las estrategias que se enfocan a lograr el posicionamiento.

Referencias tedricas

2.2.1 Marketing

Segun autores, el marketing es.

El construir bases rentables con los clientes. La cual es definida como un
proceso que va direccionado a crear y poder generar valor a los
consumidores y generar mayores beneficios para todos aquellos que se

relacionan con la marca o empresa. (Zamarrefio, G. 2020)

En donde el objetivo de este es el otorgarle valor a la marca o empresa, mientras sostiene lazos

estrechos con los usuarios, activando necesidades en el consumidor y satisfaciéndolas, teniendo
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en cuenta que dentro de este ambito “las necesidades deben ser necesariamente cubiertas por las

empresas, para lo cual se elaboran propuestas de valor” (Zamarrefio G. p.12, 2020)

2.2.1.1 Importancia del Marketing

El marketing es una herramienta fundamental en la organizacidn el cual permite a esta el hacer
uso de estrategias que incentiven las ventas y se generen lazos estrechos con los usuarios, tanto
internos como externos, mas a fondo la importancia del marketing deriva en:
Las actividades de marketing contribuyen directamente a la venta de los
productos de una organizacion, ademas de crear oportunidades para generar
innovacion en ellos, permitiendo satisfacer de mejor manera las cambiantes

de los consumidores produciendo mayores utilidades para la empresa. (Flores,
2018, p.4)
En este ambito el marketing genera oportunidades las cuales permiten a la empresa el mantenerse

vigente en el mercado, esto al estudiar los cambios en las preferencias de los usuarios. (Booms &
Bitner, 1981; citados en Hernandez C, 2018)

2.2.1.2 Marketing Mix de Servicios

Dentro del marketing Mix para productos, se afiaden tres conceptos basados en los servicios y

estos son:

e Personas

Se trata de la variable que engloba tanto a los clientes como a todas las personas relacionadas con

el negocio.

e Procesos

Esta variable engloba todo tipo de procesos desde las sales funnel o procesos de compra del

cliente, hasta el modo de distribucién o los procedimientos de la empresa relacionados con el

pago.
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e Prueba Fisica

En empresas que se dedican a la presentacion de servicios la presencia fisica se refiere a las pistas
0 a las evidencias que rodean al cliente, en todo el proceso de compra, desde la experiencia del
usuario cuando esta en la web de la empresa, hasta el entorno fisico en el que se desarrolla el

servicio.

2.2.2 Branding

El branding se ocupa de la generacion de identidad de una marca, empresa o producto en
especifico con la finalidad de que este sea base en la mente del consumidor y genere un vinculo,
diversos autores definen al branding como “un proceso que construye y maneja estratégicamente
las marcas, es decir como estas se quieren proyectar al piblico” (Maza, et. Al..., 2020, p.10) Por otro
lado, teniendo en cuenta que todo aquello que la marca desea proyectar va derivado o es
consecuencia de ciertos elementos. Otros autores definen que esta herramienta:

Siguiendo estos lineamientos estratégicos se constituye con autentica

identidad visual una marca, diferencia de forma descriptiva y visual a la

marca, trabajando asi en diferentes ambitos desde el crear valor, hasta la

distincién mediante la creacién de la identidad para posicionar la marca y

también fidelizar al pablico objetivo (Solorzano, 2021, p.27)

2.2.2.1 Branding Corporativo

El permanecer en la mente del consumidor forma parte fundamental del branding corporativo esto
por medio de estrategias que logren el definir una identidad clara y sirva como factor diferenciador
a la competencia y a su vez pueda ser herramienta para el posicionamiento, especificamente:
Hace referencia a la construccion, elaboracion y a la gestion de los activos
de una marca, de manera que no solo se diferencie claramente de su
competencia, sino que la gente asocie claramente con una categoria especial

o0 la competencia. (Corredor, 2020)

2.2.3 ldentidad Corporativa

Al momento de definir identidad corporativa es fundamental el tener como base la definicion de

identidad, la cual es la:
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Todos aquellos factores que distinguen a la empresa el cdmo es esta ante su

publico y como se representa, por lo cual esta es una forma de autenticidad

diferenciando a sus competidores, ademés de ser facil de recordar en el

mercado y la mente del consumidor (Meza, 2018, p.9)
Dicho concepto haciendo alusién a un factor diferenciador mediante ciertas caracteristicas que
enriquezcan la personalidad en este caso de una persona, marca o producto. Dentro de este
contexto la identidad corporativa es definida como un:

Conjunto de apariencia y percepcion que brinda una empresa a los clientes.

La definicién del branding corporativo para la empresa les permite ocupa un

espacio en la mente del consumidor y crear una personalidad Unica que

destaque dentro de la competencia de la categoria. (Ramirez, M. 2019, p.22)

2.2.3.1 Elementos de la identidad Corporativa

Son herramientas que permiten mostrar a los consumidores aspectos distintivos de la empresa de
tal forma que estos la puedan identificar (Cruz et, al. 2018, p.6) detalla que:
Dentro de la organizacion, es fundamental tomar en cuenta ciertos elementos los cuales se

ejecutan a la vez siendo los siguientes:

¢ Nombre de la Organizacion

Es todo aquello que el publico objetivo recuerda, tomando en como premisa el uso de nombres
simples y que el usuario pueda vocalizar de una forma facil, tomando ademas en cuenta el sentido

y la importancia que pueda tener.

e Slogan

Permite en cierta forma que el pablico pueda generar un nexo con la empresa, su forma debe ser

sencilla y adaptativa.

e Logo

Se debe tomar en cuenta el tipo de logotipo a utilizar por lo que uno de los mas recomendables
tomando en cuenta que es la imagen de la marca es la utilizacion de iso-tipos que permitan el
enlace entre el icono y la tipografia, donde se debe tener una imagen atractiva y que genere

inspiracion en los usuarios.
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e  Sitios web y Redes Sociales

Un aspecto a considerar es el dominio que la empresa posea en internet, un sitio en el cual pueda
comunicar lo que ofrece al mercado, tomando en cuenta también a las distintas plataformas

digitales que existen hoy en dia.
e Colores Institucionales

Los colores institucionales son base de la identidad, estos deben conservarse en todos los lugares
donde la marca esta presente, tomando en cuenta la linea grafica y serd mas facil de posicionar en

la mente del consumidor.
2.2.4 Psicologia del Color

Es como los individuos perciben los colores, manteniendo la premisa de algunos autores donde
la psicologia del color se forma:
De tal manera que el ojo recepta la informacion (colores) de su entorno, y
este genere una percepcion y de cada elemento determinado, y asi generar
una emocion, lo cual permite adaptar de mejor forma el mensaje a transmitir,
planteando de forma adecuada y lograr asi un mejor posicionamiento,
teniendo en cuenta que cada color serd un estimulo que provocara en el

individuo distintas reacciones. (Mendoza, 2016; citado por Rosales et, al. 2018, p.64)

Tabla 1-2: Psicologia del color

Color Emocién

Rojo Dinamismo, calidez, agresividad, pasion, energia.
Azul Profesionalismo, seriedad, integridad, sinceridad, calma, infinito.
Verde Naturalidad, ética, crecimiento, frescura, serenidad.
Amarillo Calidez, amabilidad, positividad, estimulacion, alegria, luminosidad.
Naranja Innovacion, modernidad, juventud, diversion, accesibilidad, vitalidad.
Violeta Lujo, realeza, sabiduria, dignidad, misterio, espiritualidad, equilibrio, armonia.
Blanco Pureza, limpieza, sencillez, ingenuidad, nobleza, suavidad.
Negro Poder, satisfaccion, prestigio, valor, atemporalidad, muerte.

Fuente: Alonso, 2015; citado de Chicaiza,2021.
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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2.25 Marca

“Se puede definir a este como un gestor de la calidad de un producto o servicio donde el publico
puede identificarlo de una manera clara y recordarlo, ademas de lograr que este sea claramente
definido entre la demas oferta” (Rodriguez, et, al.., 2018, p.230). Teniendo en cuenta lo antes
mencionado la marca pretende el permanecer en la mente del consumidor de tal forma de que,

aunque el producto o servicio sea ya utilizado esta pueda perdurar en el tiempo como un distintivo.

2.2.5.1 Elementos que conforman la Marca

Tabla 2-2: Elementos que conforman la marca

Nombre Tipografia Cromatica Logotipo

El nombre esuno de los factoresmés | Esta  puede  ser | Parte de este factor es la | El iconoy tipografia que

relevantes dentro de la identificacion | definida como todo | composicion grafica, a | se  utiliza con la

de una marca, teniendo en cuenta | aquel aspecto en | lacual se le debe prestar | finalidad de identificar a

que este es el que posee mayor
visibilidad dentro de todas las
actividades que gestione la empresa
indiferentemente de como sea
expresado (sea de manera oral o
visual) por lo que debe ser un
aspecto Ilamativo y bien pensado en

cuanto a lo que representara.

base a formas y
elementos disefiados
que le dan un sentido
a los  aspectos
escritos  de la

identidad.

atencion debido a que
esta se refiere a los
colores que gestiona la
marca y con la que se
pretende identificar,
tomando en cuenta un
méximo de 3 colores
para poder lograr los
mejores resultados y no

saturar los elementos.

la empresa con respecto
a las demés marcas,
generando un estilo que
identifique visualmente
la forma de ser de la
empresa.

Fuente: Buenafio 2014; citado de Sangucho, 2018.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

2.2.6

Modelo de Branding Corporativo

El autor (Pozo J. 2019, p.34) propone un modelo de branding corporativo para la empresa

Manufacturas Villa Ledn — VILEO el cual pretende una serie de pasos hasta llegar el desarrollo

de estrategias de posicionamiento.

18




ETAPA 3:

Estrategias para el
posicionamiento en el
mercado.

ETAPA 2:
Identidad de la Marca.

ETAPA 1:
Situacion de la empresa.

ETAPA 4:
Desarrollo de valor.

Fuente: Pozo, J. 2019, p.34.

Dentro del presente modelo se llevan a cabo las siguientes etapas:

Tabla 3-2: Modelo de branding corporativo

Etapa Descripcion

. » Dentro de esta etapa se realiza un analisis de factores tanto externo como internos de
Situacion de la . ) ) L
1 £ la empresa abarcando antecedentes de la misma, datos informativos, ubicacion, y un
mpresa. . T . . . .
diagnostico situaciéna mediante una matriz FODA para posteriormente realizar una

matriz MEFE y MEFI.

Identidad de la

Marca.

“Dentro de esta etapa, se estipula la personalidad de la marca, es decir, aqui engloba

todos los elementos del branding” (Pozo J. 2019, p.34)

Estrategias para el .
o ] En cuanto a la etapa 3 el autor (Pozo J. 2019, p.34) mensiona que es donde se
3 Posicionamiento en ) ) o ]
“Estipula las estrategias de posicionamiento que va a llevar a cabo”
el mercado.

Se desarrolla aspectos que generen valor en el productos tal como lo expone el autor
4 Desarrollo de valor ~ “El producto o servicio es entregado al cliente y el mismo percibe un valor” (Pozo J.
2019, p.34)

“Es la parte de la Proposicion de valor que sera comunicado a lo largo del plan de

Posicionamiento de

la marca,

2comunicacion” (Pozo J. 2019, p.34)

Ejecucion, a través
de una identidad

formal.

Es la ltima etapa en la cual “Se da dos identidades, la Identidad verbal (coémo debe
ser utilizado el lenguaje para expresar la promesa de la marca) y visual (recursos

visuales mediante los cuales se difunde la marca)” (Pozo J. 2019, p.34)

Fuente: Pozo J. 2019, p.34.
Elaborado por: Martinez Alvarez Maraya, 2022

Teniendo en cuenta que el proceso del presente modelo de branding sera abarcado hasta la etapa
4 en la presente investigacion, sin embargo, se suministraran las bases como propuesta para que
el TALLER DE PINTURA AMBATO las lleve a cabo.
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2.2.7 Posicionamiento

Autores definen al posicionamiento como el:
Crear un valor agregado a los productos y hacer extensiva a través de los
medios de comunicacion a sus clientes y colaboradores. Tomando en cuenta
las alianzas que se generan de forma estratégica con ciertos entes como
proveedores, de tal forma que estos ayuden a atraer mayor nimero de

usuarios y poder también generar fidelizacién en los clientes. (Singuenza et. Al
2020, p.318)
Teniendo en cuenta estrategias que fortalezcan a la empresa de tal forma que esta obtenga un

lugar en la mente de los consumidores de tal forma de que estos sean fieles a la marca y atraiga

nuevos usuarios y por ende se generen mayores beneficios.

2.2.7.1 Niveles de Posicionamiento en el Mercado

Los niveles de posicionamiento se basan en qué punto se encuentra la empresa dentro del mercado
esto partiendo de sus caracteristicas en el mercado, para (Kotler & Armstrong, 2012; citado en

Maldonado,2020) los niveles de posicionamiento son:

e Lider de Mercado

Empresa que tiene la mayor y mejor participacion en el mercado.
¢ Retador de Mercado

En este nivel la empresa es la segunda en el mercado y guia sus esfuerzos a ser la

primera aumentando su participacion.
e Seguidor de Mercado

Compafiia que ocupa el tercer lugar y que desea conservar su participacién sin hacer

demostraciones.

e Especialista en Nicho de Mercado

Este tipo de posicionamiento es el resultado de tomar en cuenta pequefios nichos por
lo cual la empresa puede pasar por alto con respecto a otras. Empresa que atiende a

pequefios segmentos que las otras compafiias pasan por alto o ignoran.
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Para el autor (Arenal, 2019) las estrategias de posicionamiento en el mercado se basan en:

Tabla 4-2: Estrategias de Posicionamiento

Atributo

La estrategia se centra en un atributo como el tamafio o
la antigliedad de la marca. Cuantos mas atributos intente
posicionar, mas dificil le resultara a la empresa

posicionarse en la mente de los consumidores.

Beneficio

El producto o servicio se posiciona en base al beneficio

gue proporciona

Calidad o Precio

Basamos la estrategia en la relacién calidad-precio. La
empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios
a un precio razonable. También hay empresas que se
posicionan Unicamente por precios altos o bajos.

Competidor

Campara nuestras ventajas y atributos con las marcas de
la competencia. Afirmamos que son mejor en algun

sentido en relacion con el competidor.

Uso o Aplicacion

Se trata de posicionarnos como los mejores en base a

usos o aplicaciones determinadas.

Categoria de Producto

Esta estrategia se centra en posicionarse como lider en

alguna categoria de productos

Fuente: Arenal, 2019.
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

El presente trabajo de integracion curricular considera un enfogue mixto el cual abarca el enfoque
cualitativo que para (Monroy Mejia & Nava Sanchez, 2018, p. 74) “se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fenémenos, por ello se debe plantear desde el principio los conceptos o
teorias de los cuales se estableceran y modificardn las variables” logrando medir los datos
obtenido ; y un enfoque cualitativo en donde “predomina la logica o el razonamiento inductivo
dirigiéndose de lo particular a lo generar. Primero explorar y describir individualmente, para
posteriormente generar teoria” (Sampieri & Mendoza, 2018, p. 9) de la forma que se recolecte

informacion en el contexto que se desarrolla la investigacion.

3.2 Nivel de Investigacion

La investigacion tendra un alcance descriptivo debido a que “trabaja sobre realizades de hecho, y
su caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta” (Monroy Mejia &
Nava Sanchez, 2018, p. 103) ayudando a identificar las variables de estudio y su contexto. Teniendo
en cuenta a su vez el nivel exploratorio el cual busca “obtener informacion sobre la posibilidad
de llevar a cabo una investigacion mas completa y profunda respecto de un contexto particular,
identificando conceptos o variables promisorias a indagar, establecer prioridades para futuros
estudios o sugerir afirmaciones, hipotesis y postulados” analizando de manera especifica un hecho

y recolectando datos que aporten conocimiento especifico sobre la situacion actual.

3.3 Disefo de Investigacion

3.3.1 Segun la manipulacién o no de la variable independiente

La siguiente investigacion es de caracter no experimental ya que las variables no seran
manipuladas, siendo definida como:

Aquella en la que las variables no son manipuladas de forma deliberada.

Donde todos los estudios se fundamentan en ver estudios en los que no varia

en forma intencional las variables independientes de tal manera que se pueda

observar su efecto sobre otras variables. Lo que efectdas en la investigacion
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no experimental es observar o medir fenémenos y variables tal como se dan
en su contexto natural, para analizarlas. (Sampieri & Mendoza, 2018, p. 174)
Obteniendo de esta forma informacion mediante el estudio de mercado a realizar y de esa forma

generar el disefio de las estrategias mas adecuadas para el objeto de estudio.

3.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Teniendo en cuenta gue se utilizaran métodos estadisticos con la finalidad de calcular la muestra
con respecto a la poblacién para realizar la recoleccion de datos en un momento especifico y no
de manera periddica, esta investigacion serd de caracter transversal, tal como dicen (Sampieri &
Mendoza, 2018, p. 176) donde su objetivo es “describir variables en un grupo de casos (muestras o
poblacion), o bien determinar cual es el nivel o la modalidad de las variables en un momento
dado”

3.4 Tipo de estudio

El tipo de estudio de la investigacion sera de tipo documental la cual “se realiza en el primer
momento de la investigacion para la revision bibliogréfica y ubicacion tedrica del problema de
investigacion, elaboracién del marco teérico y organizacion de la informacion seleccionada”
(Monroy Mejia & Nava Sanchez, 2018, p. 106) logrando asi el sustento de la informacion que permita el

desarrollo de la investigacion.

Y de campo mediante la recoleccion de informacién en base a hechos o fenémenos que son objeto
de estudio, donde esta “permite la observacion en contacto directo con el objeto de estudio, asi
como el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria con la practica en la blsqueda de
la verdad objetiva” (Monroy Mejia & Nava Sanchez, 2018, p. 106) aplicando este tipo de estudio al
momento de realizar el estudio de los factores externos e internos que incurren en el objeto de

estudio.

23



3.5 Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.5.1 Poblacion y planificacion

Para (Sampieri & Mendoza, 2018, p. 9) la poblacion es “el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones” el cual puede ser finito o infinito dependiendo la cantidad de
casos, en este contexto la presente investigacion tiene planificada a la poblacién Latacunguefia

gue posea uno o mas vehiculos automotores.

3.5.2  Selecciény célculo de la muestra.

Para la presente investigacion la poblacion geograficamente es la perteneciente a la ciudad de
Latacunga, provincia de Cotopaxi, la cual posea uno o més vehiculos automotores, datos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas del Ecuador INEC y posteriormente seran
proyectados al afio 2022 siendo segln las caracteristicas una muestra estratificada y teniendo en
cuenta que al ser una poblacion menor a 100.000 casos seré calculada mediante la férmula para

muestras finitas.

3.5.3 Muestra estratificada

La muestra para utilizar en la presente investigacion segun sus caracteristicas es estratificada
donde esta para (Pimienta & De la Orden, 2017, p. 52) “se subdivide a la poblacion en estratos y se elige
un determinado niumero de elementos de cada estrato” tomando en cuenta principalmente a la
poblacién latacunguefia para posteriormente estudiar especificamente a los ciudadanos que

posean uno o mas vehiculos automotores.

3.5.3.1 Proyeccion de datos

El método utilizado para proyectar los datos al afio 2022 es el de incremento porcentual 1%
tomando como datos iniciales a un total de 28.403 personas que poseen vehiculo en la ciudad de
Latacunga para el afio 2019 y 30.432 personas con las mismas caracteristicas, pero del afio 2020
para posteriormente dar como resultado un incremento del 7% lo cual determina que la proyeccion
para el afio 2022 de los cuidanos latacunguefios que poseen algun vehiculo automotor es de
32.562.
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Tabla 1-3: Proyeccion de la Poblacién

Personas con Vehiculo en

Latacunga
- Xu—Xo
Xu = 30.432 Formula Porcentual 1% = Yo
1 o Porcontual < 20432~ 28403 _
e ncremento Porcentual = 38403 =7%

30.432 + 2.130 = 32.562 (2021)

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

3.5.4 Calculo de la muestra

Los datos para tomar en cuenta para el calculo de la poblacion a estudiar son los 32.562 habitantes
pertenecientes a la ciudad de Latacunga con al menos un vehiculo automotor con una probabilidad

de que el evento ocurra del 50% y de que este no ocurra de igualmente 50%, con un error muestral

de 0,05 y una confiabilidad del 95%

Tabla 2-3: Datos célculo de la muestra

N = Tamafio de la Poblacion 32.562

p = Probabilidad de que el Evento Ocurra 0,5

g = Probabilidad de que el Evento no Ocurra 0,5

e = Error 0,05

Z = Confiabilidad 1,96 (95%)

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Teniendo en cuenta los datos y considerando que la poblacion es menor a 100.000 caso el célculo

se realizara mediante la formula de muestras finitas.

Tabla 3-3: Calculo de la muestra

N = 32.562 _ N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

p=05
q=05 " 32.562 % 1,962 0,5 * 0,5
6= 005 0,052 % (32.562 — 1) + 1,962 % 0,5 x 0,5
S =196 n=31.273= 380
' 82

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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3.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1 Meétodos

En base al contexto del desarrollo del Branding corporativo para el TALLER DE PINTURA
AMBATO sera abarcado el método deductivo para poder analizar la situacion actual de manera
macro para posteriormente legar a lo particular tenido en cuenta que este método:

Se obtiene de lo general a lo particular, aplicando las reglas de inferencia.

Cuando se observa que entre los elementos tienen propiedades comunes se

deduce que el hecho o fendmeno tienen las mismas caracteristicas, cualidades

0 propiedades, por lo tanto, se inserta en dicha teoria o ley. (Monroy Mejia &
Nava Sanchez, 2018)
Y a su vez se tomara en cuenta el método deductivo partiendo de la situacién particular que en el

caso de la presente investigacion iniciara desde el calculo de la muestra para posteriormente
generalizar resultados hacia la poblacién objetivo, de tal forma que la relacién entre estas logre la
generacién de las mejores estrategias para el objeto de estudio en base a su analisis, donde:

En la induccién cuando se obtiene una conclusion se concreta una ley o

teoria, su objetivo no es estudiar cada fendmeno o hecho de manera aislada

sino observar u analizar la manera en que se relacionan unos con otros, o

sus caracteristicas comunes, por lo tanto, se definen bajo los términos de una

misma teoria. (Monroy Mejia & Nava Sanchez, 2018, p. 61)
Por otro lado, también se utilizard el método analitico en el andlisis de datos dentro de la
investigacion de mercado teniendo en cuenta que este método para autores como (Pimienta & De
la Orden, 2017, p. 47) “se define asi debido a que esta fundamentado en el anlisis, es decir, es
un procedimiento que consiste en dividir o desmembrar aquello que estudia (Material p
conceptual), descomponiéndolo en diferentes partes para observar sus causas, naturaleza y
efectos” Afniadiendo a lo descrito por el autor dicho método permite el anélisis de las distintas
variables logrando conocer la situacion del objeto de estudio y permitiendo el comprender los
sucesos para poder generar las estrategias pertinentes. Y por ultimo se hard uso del método
sintético el cual se basa en:

El planificar la teoria ademés de verificarla, teniendo como factores

caracteristicos tomar el ambito racional de factores que pueden ser

dispersos, de tal forma que estos sean estudiados de manera parcial. Este es

un proceso de sintesis y se diferencia del analitico, debido a que primero es

fundamental el construir todos aquellos elementos dispersos para poder

comprenderlos de una mejor manera. (Pimienta & De la Orden, 2017, p. 47)
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Correspondiente a los resultados de la investigacion en base a las encuestas las cuales se

sintetizaran y ayudaran a la mejor determinacién de la situacion.

3.6.2 Técnicas e instrumentos

Los autores (Pimienta & De la Orden, 2017) definen a los métodos y técnicas como procesos distintos
donde los métodos son “pasos o el proceso mediante el que se guia una investigacion: por sui
parte la técnica es el procedimiento que se integra en un método con la finalidad de realizar tareas

especificas dentro del procesos investigativos”

3.6.2.1 Técnicas

e Entrevista

La entrevista dentro de la investigacion se realizard al director del TALLER DE PINTURA
AMBATO para recopilar informacidn directa en base al objeto de estudio, (Pimienta & De la Orden,
2017, p. 52) definen que la entrevista consiste en la “recopilacion de informacion a través de la
conversacion con individuos o participantes, para obtener datos, testimonios y opiniones

relacionados con la investigacién emprendida”

e Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion donde “a través de cuestionarios elaborados
previamente, esta técnica permite reunir informacion y reconocer la opinién o valoracion de
personas seleccionadas, sobre tremas determinados” (Pimienta & De la Orden, 2017) encuesta que se
utilizara en la investigacion de mercados para determinar las caracteristicas del publico objetivo

del taller para aplicar las mejores estrategias de branding corporativo.

e Observacion Directa

Esta técnica de investigacion permite recabar datos que otras técnicas no abarcaron generando
una mayor cantidad de datos para analizar y contrastar debido a que esta “Consiste en observar y

analizar con atencion y determinacion fendmenos o hechos que brinden informacion en la

investigacion emprendida, para registrarlos y analizarlos” (Pimienta & De la Orden, 2017)
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3.6.2.2 Instrumentos

e Guia de Entrevista

Este instrumento es una guia para poder responder ciertas interrogantes dentro de la investigacion,
Para (Sampieri & Mendoza, 2018) La guia de entrevista “tiene la finalidad de obtener la informacion
necesaria para responder al planteamiento. De tal forma también que la cantidad de interrogantes
debe estar relacionada con la intencion de la entrevista”

e Cuestionario

Los cuestionarios se utilizan para recolectar datos por medio de una serie de preguntas para

(Sampieri & Mendoza, 2018) “el contenido de las preguntas de un cuestionario es tan variado como

los aspectos que mide. Concretamente considerando preguntas de caracter abierto y cerrado
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados internos

Se realizé la recopilacion de datos internos a través de una entrevista realizada al director de la empresa, teniendo como resultados:

4.1.1 Sistematizacion de la entrevista

Tabla 1-4: Datos generales de la entrevista

Empresa: TALLER DE PINTURA AMBATO

Cargo: director de la empresa, Galver Américo Meza

Datos de Contacto Telf. 099 703 1720 Correo. Galvermeza24@gmail.com
Fecha de Entrevista: 27-05-2022
Objetivo:

e  Recopilar informacién de la situacion interna del TALLER DE PINTURA AMBATO para el diagnostico y la generacion de valor de marca de la empresa.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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Tabla 2-4: Sistematizacion de la entrevista

realizar el mantenimiento de la carroceria de su vehiculo.

competitivos

No Pregunta Datos Sistematizacion | Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad | Observacion
El TALLER DE PINTURA AMBATO empez6 hace mas de 15
afios por parte de los hermanos Rodrigo Martinez Meza y
¢Cbémo nacio el Galver Meza los cuales, aunque nacieron en el Canton Pelileo, Mas de 15 afios de
1 TALLER DE aprendieron el oficio de pintura de automoviles en la ciudad de experiencia en el X
PINTURA Ambato y por lo cual el nombre del Taller el cual mercado
AMBATO? posteriormente fue creado en la Ciudad de Latacunga cuando los '
dos hermanos a su corta edad buscaban un lugar donde
emprender y realizar el oficio que aprendieron
Fidelidad de los
- X
clientes
Rapidez en el
- X
¢ Cuales son los Sgrw;!o
factores que Los factores que hacen distinto al TALLER DE PINTURA Realizacion de
hacen al AMBATO de otros lugares es que realizamos no solo el servicio Servicio de %
TALLER DE de pintura de todo tipo de vehiculos, también los enderezamos, Publicidad en
’ PINTURA realizamos publicidad en buses y cabinas y también trabajamos Buses
AMBATO con fibra de vidrio y con técnicas mas innovadoras, esto ademas | Personal capacitado X
diferente y por | de la confianza que los clientes nos tienen al momento de dejar Manejo de nuevas
qué los clientes su vehiculo y la seguridad que ofrecemos, con personal técnicas para el
deben contratar capacitado. servicio de
Sus servicios? reparacion, %
mantenimiento y
pintura de
carrocerias
¢ Cudles son los Los aspectos negativos que el taller tiene son que no estamos Carece de imagen X
31 aspectos presentes en redes sociales, algo que actualmente es algo muy corporativa
' negativos del importante para atraer mas clientes, ademas no tenemos una | Ng posee presencia
Taller? imagen con la que podamos identificarnos ante el piblico. en redes sociales X
o Por otra parte, los aspectos positivos es que realizamos un Servicio de calidad X
¢ Cuales son los / : . .
. trabajo de calidad y de manera rapida y con precios :
3.2 | aspectos positivos o Liderazgo
del Taller? competitivos lo que hace que las personas suelan volver a _
Precios
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No Pregunta Datos Sistematizacion | Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad | Observacion
Actualmente la empresa no cuenta con filosofia ni politicas
empresariales, sin embargo, nosotros trabajamos con valores
como la honestidad, la confianza, el respeto a todas las personas
que forman parte de este equipo y a los clientes, la amabilidad,
¢Cudl es la también la perseverancia ya son méas de 15 afios que trabajamos
Filosofia y brindando estos servicios. . .
4 | Politicas bajo las . ~ . No posee f|Igsof|a X
que se maneja su De aqui a 5 afios nos vemos como el Tallgr de pintura con empresarial
empresa? mayor reconocimiento en el mercado en Ia_cmdad de Latacu_nga,
abriendo nuevas sucursales para seguir brindando este servicio
Y nuestra Razon de ser es brindarles a nuestros usuarios un
servicio con todos los estdndares de calidad, generando mayor
confianza y con mano de obra completamente capacitada
Este aspecto es uno de los que estamos tratando de solucionar
¢Su empresa ha actualmente, debido a que no hemos realizado estrategias de No posee manual
realizado o marca ni de comunicacion y consideramos que actualmente esto de marca X
Ilevado a cabo es muy importante para como usted dice posicionarnos en el
estratégicas de mercado, ya que, aunque realizamos varios servicios no somos
5 marca y/o tan conocidos y al tener una identidad podremos mostrarnos
comunicacion como una empresa ante todo el mercado.
para el
posicionamiento | En cuanto a cémo quisiéramos que nos reconocieran en el c
. . arece de
en el mercado? | mercado mediante un logo este seria con una gama de colores X

como el rojo, amarillo, naranja o azul; donde el tipo de letra de a
denotar confianza, seguridad y prestigio... creo que eso seria

parte de nuestra imagen ideal.

estrategias de
comunicacion

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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4.1.2 Hallazgos de la investigacién interna

o EITALLER DE PINTURA AMBATO es una empresa con mas de 15 afios de experiencia
en el mercado de reparacion y carrocerias de vehiculos.

e El servicio de reparacién de mantenimiento de carrocerias de la empresa va dirigido para
todo tipo de vehiculos, ademas de realizar otros tipos de servicios como publicidad, trabajo
con fibras de vidrio y realizando el trabajado con técnicas innovadoras, con personal
sumamente capacitado y con clientes que vuelven a recontratar a la empresa.

e Como aspectos negativos la empresa no posee una identidad corporativa ni dispone de
presencia en redes sociales.

e Los aspectos positivos recalcan que la empresa posee precios competitivos y un servicio de
calidad.

e La empresa no cuenta con filosofia empresarial, aunque dentro de la misma trabajan bajo
ciertos parametros.

o Dentro de la empresa nunca se han realizado ni estrategias de marca ni comunicacion que

ayuden al posicionamiento de la empresa.
4.2  Analisis e interpretacion de resultados externos
Los datos recopilados fueron en base al publico objetivo es decir todas aquellas personas que

tuviesen al menos un vehiculo automotor en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi,

recopilando los siguientes datos:
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4.2.1 Tabulacion de la encuesta

4.2.1.1 Pregunta: Género

Tabla 3-4: Género

Género
Opciones Frecuencia Porcentaje
Masculino 201 52,9%
Femenino 174 45,8%
LGTBIQ+ 5 1,3%
Total 380 100%
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
Género
1%
6%0 39,

@ Maculino @ Femenino LGTBIQ+

Gréfico 1-4: Género

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

Del total de encuestados el 52,9% es de género masculino, el 45,8% de género femenino y

el 1,3% pertenece al género LGBTIQ+

e Analisis

De esta manera se determina que el mayor numero de encuestados es de género masculino y

femenino.



4.2.1.2 Pregunta: Edad

Tabla 4-4: Edad

Edad
Opciones Frecuencia Porcentaje
De 18 a 25 afios 43 11,3%
De 26 a 33 afios 16 4,2%
De 34 a 41 afios 120 31,6%
De 42 a 49 afios 164 43,2%
50 afios 0 mas 37 9,7%
Total 380 100%
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
Edad

O De 18 a 25 afios
@ De 26 a 33 afios

De 34 a 41 afios
@ De 42 a 49 afios

@50 afios 0 mas

Gréfico 2—4: Edad

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

Del total de encuestados el 43,2% tiene de 42 a 49 afios, seguido del 31,6% que tiene de 34 a 41,
posteriormente un 11,3% que tiene de 18 a 25 afios, el 9,7% con mas de 50 afios y el 4,2% restante
que tiene de 26 a 33 afios.

e Analisis

Donde el mayor nimero de personas poseen entre los 42 a 49 afios.
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4.2.1.3 Pregunta: Ingresos Mensuales

Tabla 5-4: Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Opciones Frecuencia Porcentaje
De $400 a $600 91 23,9%
De $601 a $800 77 20,3%
De $801 a $1000 186 48,9%
Mayor a $1000 26 6,8%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Ingresos Mensuales

I = De $400 a $600

@ De $601 a $800
De $801 a $1000

49%
> 20% = Mayor a $1000

Graéfico 3-4: Ingresos Mensuales

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
e Interpretacion
En cuanto a los ingresos mensuales del total de encuestados el 48,9% afirma ganar de 801 a 1000

ddlares, seguido del 29,3% que gana de 400 a 600 ddblares, por otra parte, un 20,3% que gana de

601 a 800 ddlares mensuales y el 6,8% tiene ingresos mayores a los 1000 délares mensuales.
e Andlisis

La mayor parte de los encuestados genera ingresos de los 801 a 1000 ddlares al mes.



4.2.1.4 Pregunta: Ocupacién.

Tabla 6-4: Ocupacion

Ocupacion
Opciones Frecuencia Porcentaje
Empleado Publico 115 30,3%
Empleado Privado 120 31,6%
Independiente 130 34,2%
Estudiante 15 3,9%
Total 380 100%
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
Ocupacion
1 @ Empleado Publico
34% @ Empleado Privado

Independiente

o Estudiante
32%

Grafico 4-4: Ocupacion

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

¢ Interpretacion

Dentro del item ocupacion el 34,2% de los encuestados es trabajador independiente, seguido del
31,6% que trabaja en una empresa privada y un 30,3% que trabaja en una empresa publica,
mientras que el 3,9% es estudiante.

e Andlisis

La mayor parte de los encuestados son trabajadores independientes, sin embargo, a la par estan

personas que trabajan en una empresa privada.



4.2.1.5 Pregunta 1: ¢{Qué tipo de vehiculo posee?

Tabla 7-4: P1. ;Qué tipo de vehiculo posee?

1. ¢ Qué tipo de vehiculo o vehiculos posee?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Auto 286 75,3%
Camioneta 61 16,1%
Furgoneta 45 11,8%
Bus 36 9,5%
Total 380

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

1. ¢ Qué tipo de vehiculo o vehiculos posee?

oAUt
Furgoneta 11,8% e

@ Camioneta
Camioneta 16,1% @ Furgoneta

mBus

Auto 75,3%

00% 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0%

Graéfico 5-4: P.1;Qué tipo de vehiculo posee?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

¢ Interpretacion

Del total de encuestados el 75,3% posee un auto, mientras que el 16,1% dispone de una camioneta,
seguido de un 11,8% de encuestados que posee una furgoneta y un 9,5% que posee un bus.

e Andlisis

El mayor nimero de los encuestados dispone de un automavil siendo esto fundamental a la hora

de determinar hacia qué tipo de vehiculo se dirigiran las estrategias.



4.2.1.6 Pregunta 2: ;Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o reparacion

de la carroceria de su vehiculo?

Tabla 8-4: P2. ;Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o reparacion de
la carroceria de su vehiculo?

2. ¢ Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o reparacion de la carroceria de su

vehiculo?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy importante 71 18,7%
Importante 65 17,1%
Neutral 42 11,1%
Poco importante 88 23,2%
Nada importante 114 30,0%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

2. ¢ Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o
reparacion de la carroceria de su vehiculo?

@ Muy importante
% @ Importante

17% Neutral
110/ @ Poco importante
0
0 Nada importante

Graéfico 6-4: P2. ;Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o reparacién de
la carroceria de su vehiculo?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
e Interpretacion

Del total de encuestados el 30% considera que el realizar el mantenimiento a la carroceria de su
vehiculo es nada importante, seguido de un 23,2 % que considera que es poco importante, un
18,7% considera muy importante y un 17,1% considera esta accién poco importante, muestras

que el 11,1% restante se mantiene neutral.
e Andlisis

La mayor parte de los encuestados estad de acuerdo en que el realizar el mantenimiento y la
reparacion de la carroceria de su vehiculo es nada importante, por lo que se debe tomar en cuenta
este factor para la toma de decisiones en base a las estrategias a generar.
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4.2.1.7 Pregunta 3: ¢Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria de su
vehiculo?

Tabla 9-4: P3. ;Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria de su
vehiculo?

3. ¢ Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria de su vehiculo?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mensualmente 12 3,2%
Trimestralmente 10 2,6%
Semestralmente 65 17,1%
Anualmente 58 15,3%
Nunca 235 61,8%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

3. ¢Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria
de su vehiculo?

3% 3%
@ Mensualmente

17% @ Trimestralmente
Semestralmente
@ Anualmente

@ Nunca

Gréfico 7-3: P3. ;Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria de su
vehiculo?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

Del total de encuetados el 61,8% nunca realiza el mantenimiento de la carroceria de su vehiculo,
un 17,1% lo hace semestralmente, seguido de un 15,3% que lo hace de forma anual, un 3,2% que

lo hace mensualmente y un 2,6% restante que realiza el mantenimiento de manera trimestral.
e Andlisis
La mayor cantidad de encuestados nunca realiza el mantenimiento de la carroceria de su vehiculo

esto teniendo en cuenta la pregunta anterior donde de igual forma estos ratifican que el realizar
esta actividad es nada importante.



4.2.1.8 Pregunta 4: (Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al mantenimiento,

reparacion y pintura de carrocerias?

Tabla 10-4: P4. ;Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias?

4. ¢ Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al mantenimiento, reparacion y pintura de
carrocerias?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Prestigio 38 10,0%
Precio 54 14,2%
Seguridad 34 8,9%
Tiempo en el mercado 32 8,4%
Calidad 103 27,1%
Necesitarlo 119 31,3%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

4. ¢Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al
mantenimiento, reparacion y pintura de carrocerias?

O Prestigio
10% .
31% % @ Precio
9% Seguridad
o= % @ Tiempo en el mercado
& Calidad

Graéfico 8-4: P4. ;Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias?

Realizado por: Martinez Alvarez Maraya, 2022

e Interpretacion

Del total de encuestados el 31,3% acude a una empresa dedicada al mantenimiento, reparacién y
pintura de carrocerias Unicamente si siente que lo necesita, mientras que un 27,1% es motivado
por la calidad, seguido por un 14,2% que es motivado por el precio, un 10% que lo motiva el
prestigio, un 8,9% que es motivado por la seguridad del servicio y el 8,4% que lo motiva el tiempo

de la empresa en el mercado.
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e Andlisis
En base a esta pregunta la mayor parte de encuestados solo acude a una empresa dedicada al
mantenimiento, reparacion y pintura de carrocerias si lo considera necesario dejando de lado otro
tipo de motivaciones.

4.2.1.9 Pregunta 5: ¢(Conoce o ha escucha hablar del TALLER DE PINTURA AMBATO?

Tabla 11-4: P5. ;Conoce o ha escuchado hablar del TALLER DE PINTURA AMBATO?

5. ¢ Conoce o ha escuchado hablar del TALLER DE PINTURA AMBATO?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 332 87,4%
No 48 12,6%

Total 380 100%
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

5. ¢Conoce o0 ha escuchado hablar del TALLER DE PINTURA
AMBATO?

@ oSi
‘ @ No

Grafico 9-4: P5. ;Conoce o ha escuchado hablar del TALLER DE PINTURA AMBATO?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
¢ Interpretacion

Del total de encuestado el 87,4% no conoce al TALLER DE PINTURA AMBATO, mientras que

12,6% si lo conoce.
e Andlisis

El mayor nimero de encuestados no conoce al TALLER DE PINTURA AMBATO determinando

que este no esta posicionado en el mercado Latacunguefio.
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4.2.1.10 Pregunta 6: ¢Cual es el medio de comunicacion de su preferencia?

Tabla 12-4: P6. ;Cual es el medio de comunicacién de su preferencia?

6. ¢ Cual es el medio de comunicacion de su preferencia?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 345 90,8%
Radio 25 6,6%
Péaginas web 6 1,6%
Periddico 4 1,1%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

6. ¢ Cudl es el medio de comunicacién de su preferencia?

2% 1%
6%
D Redes sociales
O Radio
Péaginas web
@ Periodico
91%

Grafico 10-4: P6. ;Cual es el medio de comunicacion de su preferencia?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
e Interpretacion
Del total de encuestados el 90,8% prefiere las redes sociales como medio de comunicacion, por

otra parte, un 6,6% prefiere la radio, seguido de un 1,6% que prefiere las paginas web y un 1,1%

restante que prefiere como medio de comunicacidn al periodico.

e Analisis

La red preferida por la mayoria de encuestados son las redes sociales por lo que la mayor parte

de estrategias deberian ser guiadas hacia este medio de comunicacion.
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4.2.1.11 Pregunta 7: ¢Por qué medio se conecta a internet?

Tabla 13-4: P7. ¢;Por qué medio se conecta a internet?

7. ¢Por qué medio se conecta a internet?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Teléfono 358 94,2%
Laptop 13 3,4%
Computadora de escritorio 1 0,3%
Tablet 4 1,1%
Ninguno 4 1,1%
Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

7. ¢Por qué medio se conecta a internet?

= Teléfono
@ Laptop

Computadora de escritorio
O Tablet

@ Ninguno

Gréfico 11-4: P7. ;Por qué medio se conecta a internet?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

Del total de encuestados un 94,2% se conecta a internet por teléfono, mientras que un 3,4% se
conecta mediante una laptop mientras que un 1,1% no se conecta por ningin medio y el mismo
porcentaje se conecta por medio de una Tablet y un 0,3% que se conecta mediante computadora

de escritorio.

e Analisis

Tomando en cuenta la pregunta anterior donde el medio de comunicacion de preferencia de los
encuestados son las redes sociales estos se conectan a internet por medio de un dispositivo movil

factor a tomar en cuenta a la hora de generar comunicacion.
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4.2.1.12 Pregunta 8: ¢Cual o cudles son las redes sociales més utilizadas por usted?

Tabla 14-4: P8. ;Cual o cuéles son las redes sociales mas utilizadas por usted?

8. ¢ Cudl o cudles son las redes sociales mas utilizadas por usted?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 360 94,7%
Instagram 254 66,8%
TikTok 180 47,4%
Whatsapp 162 42,6%
Twitter 26 6,8%
Ninguno 4 1,1%

Total 380
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

8. ¢Cual o cuales son las redes sociales mas utilizadas por usted?

Ninguno | 1,1%
Twitter [IBIBY%
Whatsapp 42,6%
TikTok 47,4%
Instagram e 8%
Facebook 94,7%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Grafico 12—4: P8. ;Cual p cuéles son las redes sociales mas utilizadas por usted?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

¢ Interpretacion

Del total de encuestados un 94,7% utiliza mayormente la red social Facebook, seguido de 66,8%
que utiliza la red social Instagram, un 47,4% que utiliza TikTok, mientras que 42,6 utiliza

Whatsapp un 6,8% que utiliza Twitter y un 1,1% que utiliza ninguna red.

e Analisis

La red social de predominancia por los encuestados es Facebook, sin embargo, es necesario
también tomar en cuenta a la red social Instagram ya que es la segunda mas seleccionada por la

poblacion objetivo y son medios de comunicacion importantes para el posicionamiento de la

empresa.
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4.2.1.13 Pregunta 9: ¢Qué factores considera relevantes para que una marca sea reconocida

en el mercado?

Tabla 15-4: P9. ;Qué factores considera relevantes para que una marca sea reconocida en
el mercado?

9. ¢ Qué factores considera relevantes para que una marca sea reconocida en el mercado?

Muy Poco Nada

Importante LI e Importante Importante

Fr 156 135 51 37 1 380

% 41,1% 35,5% 13,4% 9,7% 0,3% 100%
Colores Corporativos

Fr 143 162 53 20 2 380

% 37,6% 42,6% 13,9% 5,3% 0,5% 100%

Publicidad

Fr 339 40 1 0 0 380

% 89,2% 10,5% 0,3% 0,0% 0,0% 100%
Redes Sociales

Fr 309 66 4 1 0 380

% 81,3% 17,4% 1,1% 0,3% 0,0% 100%

Fr 358 22 0 0 0 380

% 94,2% 5,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100%

Tiempo en el Mercado
Fr 291 81 5 2 1 380
% 76,6% 21,3% 1,3% 0,5% 0,3% 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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9. ¢ Qué factores considera relevantes para que una marca sea
reconocida en el mercado?
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Grafico 13-4: P9. ;Qué factores considera relevantes para que una marca sea reconocida en
el mercado?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

¢ Interpretacion

En cuanto al total de encuestados el mayor porcentaje es decir el 94,2% considera muy importante
la reputacion para que una empresa sea reconocida en el mercado, seguido del 89,2% que
considera a la publicidad como factore relevante, posteriormente el 81,3% prefiere a las redes
sociales y el 76,6% el tiempo en el mercado, por otra parte el 41,1% considera que el nombre es
un factor importante y un 37,6% sostiene que los colores corporativos es un factor muy importante

para que una marca sea reconocida en el mercado.

e Analisis

Para el mayor nimero de encuestados los factores mas importantes para que una marca sea

reconocida en el mercado son la reputacion, la publicidad y las redes sociales.
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4.2.1.14 Pregunta 10: ¢{Con qué colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento,

reparacion y pintura de carrocerias?

Tabla 16-4: P10. ;Con qué colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias?

10. ¢ Con qué colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento, reparacién y pintura de
carrocerias?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Rojo 117 30,8%
Negro 31 8,2%
Azul 333 87,6%
Amarillo 76 20,0%
Naranja 49 12,9%
Blanco 270 71,1%
Total 380

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

10. ¢Con qué colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias?

Blanco 71,1% = Rojo
Naranja 12,9% m Negro
Amarillo 20,0%
Azul
Azul 87,6% )
Negro NN 8,2% Amarillo
Rojo N30e7em Naranja

Grafico 14-4: P10. ;Con qué colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

De los encuestados 2el 87,6% se inclina hacia el color azul para una empresa dedicada al
mantenimiento, reparacion y pintura de carrocerias, seguido de un 71,1% que asocia al color
blanco, un 30,8% que asocia el color rojo, un 20% que asocia el color amarillo, seguido de un
12,9% que asocia al color naranjay el 8,2% restante asocia a una empresa de ese tipo con el color

negro.

e Analisis

El mayor nimero de encuetados asocia a una empresa dedicada al mantenimiento, reparacion y
pintura de carrocerias con los colores blanco y azul factor que se debe tomar en cuenta al momento

de aplicar estrategias de disefio de marca.
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4.2.1.15 Pregunta 11: Al momento de realizar la reparacién y mantenimiento de la carroceria

de su vehiculo ¢Cual es la empresa de su preferencia?

Tabla 17-4: P11 al momento de realizar la reparacion y mantenimiento de la carroceria de su
vehiculo ¢Cual es la empresa de su preferencia?

11. Al momento de realizar la reparacion y mantenimiento de la carroceria de su vehiculo ¢ Cual es la

empresa de su preferencia?
Opciones Frecuencia Porcentaje

Taller Lazcano 22 5,8%
Taller Niagara 30 7,9%
Tecni Industrial 63 16,6%
Taller de Pintura Ambato 31 8,2%
Ninguna 231 60,8%

Otros 3 0,8%

Total 380 100%

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

11. Al momento de realizar la reparaciéon y mantenimiento de la
carroceria de su vehiculo ¢Cuél es la empresa de su preferencia?

1% 6%
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O Taller Niagara
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@ Taller de Pintura Ambato

@ Ninguna

Grafico 15-4: P11. Al momento de realizar la reparacién y mantenimiento de la
carroceria de su vehiculo ¢Cudl es la empresa de su preferencia?

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion

Del total de encuestados al momento de realizar la reparacién o mantenimiento de la carroceria
de su vehiculo el 60,8% no tiene preferencia por ninguna empresa, mientras que el 16, % prefiere
a la empresa Tecni Industrial, sequido de un 8,25 que prefiere al Taller de Pintura Ambato, un
7,9% que prefiere al Taller Niagara, mientras que 5,8% prefiere al Taller Lazcano y el 0,8%

restante prefiere a otra empresa.

e Andlisis

Se tiene en cuenta que el mayor nimero de los encuestados no conoce a ninguna empresa dedicada
al mantenimiento, reparacion y pintura de carrocerias de vehiculos en la ciudad de Latacunga por
lo que se determina que ninguna empresa esta debidamente posicionada en el mercado.
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4.2.2 Hallazgos de la investigacién de mercados

Una vez realizada la investigacion de mercados se ha determinado que:

e Perfil del Consumidor.

El consumidor potencial del TALLER DE PINTURA AMBATO pertenece a la ciudad de
Latacunga, de género masculino 52,9% y femenino 45,8%, la edad comprendida de 42 a 49 afios
43,2%, genera ingresos de los 801 a 1000 doélares mensuales 48,9% y con una ocupacién de tipo
trabajador independiente 34,2% y empleado privado 31,6%, esta dispone de un vehiculo de tipo
automovil 75,3% y considera al factore reputacién como un factor muy importante para que una

empresa sea reconocida en el mercado.

e En cuanto a la poblacion encuestada perteneciente a Latacunga el 75,3% dispone de un
vehiculo de tipo automdévil

e El 30% de la poblacion encuestada considera poco importante y el 22,3% no considera
importante el realizar la reparacién y mantenimiento de la carroceria de su vehiculo.

o De la poblacion de encuestados el 61,8% nunca realiza el mantenimiento de la carroceria de
su vehiculo.

o El 31,3% de la poblacion considera como factor relevante para acercarse a una empresa
dedicada al mantenimiento, reparacion y pintura de carrocerias es solo el necesitarlo.

e EITALLER DE PINTURA AMBATO no es conocido por el 87,4% de los encuetados.

o La preferencia en cuanto a medios de comunicacién va inclinada hacia las redes sociales con
el 90,8% de los encuestados.

e EI94,2% de los encuestados se conecta a la red por medio de un dispositivo movil (Teléfono)

e Existen tres redes sociales con mayor predominancia dentro de la poblacion encuestada
Facebook con el 94,7%, Instagram con el 66,8%

o El factor mas relevante para que una marca sea reconocida en el mercado es la reputacién con
un 94,2% de los encuestados, seguido de la publicidad con 89,2%

e Los colores con los que los encuestados asocian a una empresa dedicada al mantenimiento,
reparacion y pintura de carrocerias son el azul con 87,6% y el blanco con un 71,1%

e Del Total de encuestados el 60,8% no tiene preferencia por ninguna empresa dedicada al

mantenimiento, reparacién y pintura de carrocerias.
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4.3 Comprobacion de la idea a defender

¢La gestion del branding corporativo determinard las mejores estrategias para el
posicionamiento del TALLER DE PINTURA AMBATO en la ciudad de Latacunga,

provincia de Cotopaxi?

Para (Hoyos, 2016; citado en Solorzano, 2021, p.31) el branding es” un proceso cuyo objetivo es crear
marcas potentes, es decir, marcas que sean ampliamente conocidas, buscadas y adquiridas por
una amplia base de consumidores”; Bajo este contexto el estudio de mercado determind que un
87,4% de los encuestados desconoce el TALLER DE PINTURA AMBATO, por otra parte en el
estudio interno se determind que la empresa requiere generar una identidad corporativa,
comprobandose de este modo la idea a defender. Por lo tanto, en base a los resultados obtenidos
se determinaré las mejores estrategias por medio de un plan de branding que ademas de identidad
corporativa contemple branding digital teniendo en cuenta que el 90,8% de los encuestados
prefiere a las redes sociales como medio de comunicacion, estrategias que a futuro permitan a la

empresa posicionarse en el mercado Latacunguefio.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Titulo: “Branding corporativo para el posicionamiento del TALLER DE PINTURA AMBATO

en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi”

Propuesta la cual esta fundamentada en el modelo de (Pozo J, 2019) el cual inicia en el conocimiento
de la situacion de la empresa, posterior a la identidad de la marca y la generacién de estrategias

para finalmente lograr el posicionamiento en el mercado.

ETAPA 3:

Estrategias para el
posicionamiento en el

ETAPA 1:
Situacion de la empresa.

mercado.

ETAPA 6:
Ejecucion, a través de una ‘

identidad formal.

llustracion 1-5: Modelo de branding corporativo

Fuente: (Pozo, J. 2019)

5.1.1 Etapa 1: Situacion de la empresa

5.1.1.1 Antecedentes

Tabla 1-5: Datos informativos de la empresa

Datos Informativos de la Empresa

Nombre TALLER DE PINTURA AMBATO
Ruc 1709067993001
Director Galver Américo Meza
Inicio de Actividad 25-09-2006
Servicio Mantenimiento y reparacion de carrocerias de vehiculos automotores.
Direccion Panamericana norte, Latacunga, Provincia de Cotopaxi
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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El TALLER DE PINTURA AMBATO es una empresa dedicada al mantenimiento, reparacion y
pintura de carrocerias fue creada por el sr. Galver Américo Meza el cual en conjunto con su
hermano Rodrigo Martinez Meza en su juventud aprendieron el oficio de reparacion y
mantenimiento de carrocerias en la ciudad de Ambato, es por lo cual el taller recibe su hombre y
este se encuentra en la ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi especificamente en el

panamericano norte.

Actualmente el TALLER DE PINTURA AMBATO carece de identidad corporativa y estrategias
enfocadas a promocionar la empresa, factores determinados a través del actual director de la
empresa el sr. Galver Américo Meza.

5.1.1.2 Perfil del consumidor

Segun los datos recolectados en el estudio de mercado realizado el consumidor potencial del
TALLER DE PINTURA AMBATO comprende las siguientes caracteristicas:

Tabla 2-5: Perfil del Consumidor

Caracteristicas

Latacunga, provincia de Cotopaxi

Femenino y Masculino

Empleado Privado, Trabajador Independiente
$801 - $1000

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

5.1.1.3 Diagnostico FODA
Los datos para realizar el andlisis de la situacion actual del TALLER DE PINTURA AMBATO

provienen de la observacién directa, entrevista realidad al director y el estudio de mercado

aplicado a la poblacion objetiva.
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Tabla 3-5: Diagnostico FODA

Diagnostico FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Mas de 15 afios de experiencia en el mercado Fidelidad de los clientes

El mercado prefiere a las redes sociales como medio de
comunicacion

Ninguna empresa con el mismo servicio esta posicionada
en el mercado.

Personal Capacitado Mercado en crecimiento

Rapidez en el servicio

Oferta de otros servicios (Adhesivos para buses)

Manejo de nuevas técnicas en el mantenimiento,

-, . . EIl mercado valora la reputacion de una empresa.
reparacion y pintura de carrocerias

Servicio de calidad Ingresos medianamente altos del mercado

Liderazgo Alianzas con Marcas de pinturas

Precios competitivos

Buena Ubicacion

DEBILIDADES AMENAZAS
Carece de imagen corporativa Poca importancia por parte del mercado sobre el servicio
No tiene presencia en redes sociales La empresa no esta posicionada en el mercado
Carece de filosofia empresarial Desconocimiento del servicio por parte del mercado.
No posee manual de marca Aumento de la competencia

Carece de estrategias de marca

No realiza actividad publicitaria
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

5.1.1.4 Analisis MEFI

Tabla 4-5: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

No Factor Critico de Exito Calificacion Valor Ponderado

F1 Experiencia en el mercado 0,02 3 0,06
F2 Rapidez en el servicio 0,05 3 0,15
F3 Oferta de otros servicios 0,04 3 0,12
F4 Personal capacitado 0,09 4 0,36
F5 Manejo de nuevas técnicas 0,05 3 0,15
F6 Servicio de calidad 0,07 4 0,28
F7 Liderazgo 0,06 4 0,24
F8 Precios competitivos 0,1 4 0,4
F9 Buena ubicacién 0,07 3 0,21

Subtotal 0,55 1,97
D1 Carece de imagen corporativa 0,1 1 0,1
D2 No tiene presencia en redes sociales 0,1 1 0,1
D3 Carece de filosofia empresarial 0,05 1 0,05
D4 No posee manual de marca 0,1 1 0,1
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D5 Carece de estrategias de marca 0,05 1 0,05

D6 No realiza actividad publicitaria 0,05 1 0,05
Subtotal 0,45 0,45
Total 1 2,42

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Interpretacion y Analisis

El TALLER DE PINTURA AMBATO en cuanto a sus factores internos tiene un valor ponderado
de 2,42 lo que es superior a la media y significa que la empresa internamente es fuerte con respecto

a competidores debido a que utiliza sus fortalezas para contrarrestar sus debilidades.

5.1.1.5 Analisis MEFE

Tabla 5-5: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Valor
ponderado

Factor critico de éxito Valor Calificacion

Oportunidades

o1 Fidelidad de los clientes 0,08 4 0,28

02 El mercado prefiere a las redes sociales como medio de 0,08 4 0,28
comunicacién

03 Ninguna empresa con el mismo servicio esta 0,10 4 0,36
posicionada en el mercado.

04 Mercado en crecimiento 0,09 3 0,24

05 El mercado valora la reputacion de una empresa. 0,05 3 0,15

06 Ingresos medianamente altos del mercado 0,08 4 0,32

O7  Alianzas con Marcas de pinturas 0,08 4 0,24
Subtotal 0,56 2,1

Amenazas

Al Poca importancia por parte del mercado sobre el 0,1 1 0,1
servicio

A2 La empresa no esta posicionada en el mercado 0,15 1 0,15

A3 Desconocimiento del servicio por parte del mercado. 0,1 1 0,1

A4 Aumento de la competencia 0,09 1 0,09
Subtotal 0,44 0,44
Total 1 2,54

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
e Interpretacion y Anélisis

En cuanto al analisis de factores externos el TALLER DE PINTURA AMBATO posee un valor
ponderado de 2,54 lo que significa que estd por encima de la media y aunque se estan
aprovechando las oportunidades es igual necesario generar estrategias que permitan solucionar

las amenazas y aprovechar esas oportunidades para aumentar el posicionamiento de la empresa.
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5.1.2 Etapa 2: Identidad de la marca

En esta etapa se propone la construccién de la marca teniendo en cuenta que actualmente el
TALLER DE PINTURA AMBATO no cuenta con una marca se procedera a realizar la estrategia
dentro de la etapa 3 del modelo de branding corporativo

5.1.3 Etapa 3: Estrategias para el posicionamiento en el mercado.

En la presente etapa se analizan los factores internos y externos de la empresa para potenciar los

aspectos positivos y erradicar los negativos mediante el uso de una matriz de CAME cruzado con
matriz FODA.
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5.1.3.1 Matriz estratégica de impacto cruzado

Tabla 6-5: CAME Cruzado con matriz FODA

F1 Experiencia en el mercado D1 Carece de imagen corporativa
Factores Internos F2 Rapidez en el servicio D2 No tiene presencia en redes sociales
i F3  Oferta de otros servicios o | D3 Carece de filosofia empresarial
@ | F4 Personal capacitado =
% F5 Manejo de nuevas técnicas = D4 No posee manual de marca
Factores Externos E F6 Servicio de calidad g D5 Carece de estrategias de marca
F7 Liderazgo D6 No realiza actividad publicitaria
F8 Precios competitivos
F9 Buena Ubicacion
Al Poca importancia por parte del mercado F1; A4: Aprovechar la experiencia en el mercado para generar D1, D3, D4; A4: Generar el manual de marca de la
sobre el servicio « | estrategias de Storytelling y sobresalir en el mercado. « | empresa con la finalidad de que la empresa sea
2| a2 La empresa no esta posicionada en el w 3 reconocida y sobresalga en el mercado
o mercado S | F5, F6, F8; A2: Generar una estrategia abarcando los atributosen | @ | D2, D5; A2, A4: Crear estrategias de Branding digital
S A3 Desconocimiento del servicio por parte del E base al servicio para el mayor conocimiento de la empresa. ff,? para generar conocimiento de la marca
E mercado. g F2, F4, F9; Al, A4: Aprovechar los atributos para optimizar el g D6, D2; A1, A2, A3: Generar contenido publicitario para
A4 Aumento de la competencia 4 | punto de_z venta medlanye el merchandising y atr_aer a nuevos & | que el servicio sea conocido y apreciado debidamente.
consumidores sobresaliendo ante la competencia.
O1 Fidelidad de los clientes F3, F6, F9; 02, 04, O6: aprovechar la oferta de nuevos D2; O2: Crear redes sociales para aprovechar la
o2 El mercado prefiere a las redes sociales servicios, para promocionarlos al mercado por medio de las redes preferencia de los usuarios por las redes sociales.
como medio de comunicacion sociales. D1, D4; O1, O3: Generar obsequios con la identidad de
é 03 Ninguna empresa con el mismo servicio E F1,F7; 01,02, 03, O5: Aprovechar la experiencia y el O |lamarca para fidelizar a los clientes y estar posicionada
S esta posicionada en el mercado. , | liderazgo para generar contenido digital que aporte valor, genere % en la mente de los consumidores. _
= i .8 | vinculos con el pablico objetivo y clientes y sobresalga en el .8 | D6, D2; 02, O4: Generar un cronograma de contenido
c | O4 Mercado en crecimiento > > T - P
=1 . & | mercado @ | publicitario aprovechando la preferencia del publico por
= El mercado valora la reputacion de una S = .
s 05 empresa. = £ | las redes sociales. o ) )
[®) Ingresos medianamente altos del | {4 | D3, D5; O7, O6: Disefiar estrategia de co-branding,
06 mercado aprovechando las alianzas que puede hacer la empresa
con otras marcas.
O7 Alianzas con Marcas de pinturas

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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5.1.3.2 Matrices Estratégicas
o Estrategia 1: Manual de Marca

Tabla 7-5: Estrategia Manual de Marca

Estrategia: Manual de marca

Objetivos e Disefar un manual de marca del TALLER DE PINTURA AMBATO,
mediante la investigacion realizada y el uso de herramientas para el
reconocimiento por parte del pablico objetivo.

Descripcion Un manual de marca es:
un conjunto de normas y reglas que hacen de la imagen
corporativa y la comunicacién responsable de estandarizar el
manejo de la imagen grafica de la empresa. Su fin es promover
la identidad visual en la forma mas conveniente, consistente y
eficiente. (Ortiz Zambrano, 2021, p.20; Citado en Penguin, 2015)
Es por esto por lo que mediante la presente estrategia se procedera a generar la
construccién de la marca por medio del estudio interno y externo realizado, por
medio de herramientas de disefio para generar el posicionamiento de la empresa.
Taécticas Tomando en cuenta el estudio realizado:
1) Identificar el arquetipo de la marca a partir de lo que representa la empresa.
2) Disefiar la filosofia empresarial, mision y vision.
3) Generar el eslogan de la empresa tomando en cuenta todos los atributos de la
marca.
4) Seleccionar la tipografia y colores.
5) Disefio del logotipo y detallar su tamafio estandar
6) Detallar los atributos del logotipo
7) Ejemplificar los Usos no adecuados de la imagen
8) Generar formato del manual
9) Sintetizar la informacion en un Brand board
Politicas o El disefio del manual de marca debe ejecutarse a partir del estudio realizado.
Alcance e Pdblico objetivo / Clientes actuales y potenciales
Frecuencia e Unavez cada 5 afios
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e 300%

Anexo e VeranexoCyD
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o Estrategia 2: Marketing digital

Tabla 8-5: Estrategia Marketing digital 1

Estrategia: Marketing digital

Objetivos e Aprovechar la tendencia del ptblico objetivo mediante la de la
creacion de identidad en Facebook e Instagram para el
posicionamiento de la empresa.

Descripcion El marketing digital es un tipo de marketing
cuya funcion es mantener conectada a la
empresa u organizacion con sus segmentos de
mercado y clientes, mediante los medios
digitales que estén disponibles, con la
finalidad de comunicarse fluidamente con
ellos, brindarles servicios y realizar
actividades de venta. (Suarez, 2018, p.14; citado
en Thompson, 2015)

e Donde a partir de los datos del estudio de mercado generar la
identidad en redes sociales de la empresa con la finalidad de
atraer a un mayor nimero de consumidores y generar
visibilidad de la empresa.

Tacticas 1) Generacion perfiles y cuentas en Instagram y Facebook

(datos obtenidos mediante el estudio de mercado)
2) Optimizar los perfiles

Politicas e Al momento de crear las cuentas y perfiles en las redes sociales
se debe socializar con el departamento de administracion y
ventas para el debido manejo de estas y asignar
responsabilidades especificas.

e El disefio debe basarse en los atributos de la marca

Alcance e Pdblico objetivo
Frecuencia e Unavez
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e 10%
Anexo Ver anexo E

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o [Estrategia 3: Marketing de contenidos

Tabla 9-5: Estrategia marketing de contenidos

Estrategia: Marketing de contenidos

Objetivos e Gestionar el contenido de redes sociales de la empresa por
medio de la plataforma metricool para el posicionamiento de
la empresa

Descripcion Para (Chiroque, 2021; Aguado et al., 2018, p.83) “El marketing de
contenidos es impulsor de la conversion digital, en tanto que cuanto
mas identificado se encuentre el pablico con el contenido mayor sera
la capacidad de engagement” donde la planificacion se generard
mediante la plataforma metricool para el mejor control y resultados
y posicionamiento de la marca

TAacticas 1) Registrarse en la plataforma metricool

2) Generar analiticas en base a la empresa
3) Crear planificacion de contenido de las redes sociales de la
empresa.
4) El contenido se publica automaticamente
5) Revision de métricas al finalizar cada semana
Politicas e Se debe cumplir con la planificacion establecida y cualquier

cambio debe ser notificado

Alcance e Pdblico objetivo
Frecuencia e Mensual (Reuniones de planificacion Semanal)
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e 144%al afio
Anexo Ver anexo F

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o Estrategia 4: Branding Digital.

Tabla 10-5: Estrategia branding digital

Estrategia: Branding digital

Objetivos e Transmitir la esencia de la marca corporativa a través de los
medios sociales para posicionarse en la mente del publico
objetivo

Descripcion “El branding digital es la gestion estratégica y creativa que se hace
en los medios digitales para construir la identidad de una marca y
hacerla relevante, diferente y sostenible en el tiempo” (Valencia, 2021,
p. 75; Citado en Obeso, 2019) por lo cual se Generara contenido digital
basandose en los atributos de la marca para que el publico objetivo
la conozcay genere un vinculo.

TAacticas 1) Crear contenido a través de herramientas graficas para
transmitir aspectos fundamentales de la marca de la
empresa:

- Imagen de la marca

- Mision

- Vision

- Filosofia empresarial

2) Ordenar el contenido en la planificacion
3) Publicacidn de contenido

Politicas e El contenido planificado debe cumplir con los valores de la
marca y todo lo que esta desea transmitir, por lo que debe ser

revisado exhaustivamente previo a su publicacidn.

Alcance e Pdblico Objetivo
Frecuencia e Unavez al mes
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto $60

Anexo Ver anexo G

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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e Estrategia 5: Branded Content/ Contenido de Marca

Tabla 11-5: Estrategia Branded Content/ Contenido de marca

Estrategia: Branded content/ Contenido de marca

Objetivos e Atraer al publico objetivo mediante la creacién de contenido
digital que aporte valor para posicionar a la marca.
Descripcion El contenido de marca:
Es todo contenido -con cardcter no
exhaustivo: un blog, una publicacion de
cualquier tipo, un evento o concierto, una
pelicula, una obra de teatro, un programa de
TV, una webserie, un videojuego, una App,
etc.- producido o co-producido por una marca
cuyo objetivo es ofrecer a un grupo de
personas, un valor informativo o de
entretenimiento que favorezca su relacion con
esa marca. (Castillo et al.; 2018, p.133)
Por lo cual en esta estrategia se pretende generar contenido de valor
asociado con la marca aprovechando los afios de experiencia y el
liderazgo dentro de la empresa.
Tacticas 1) Generar recomendaciones en base al servicio para los
usuarios
2) Crear contenido digital mediante el uso de herramientas de
disefo.
3) Revisary afadir a la planificacion.
Politicas e El contenido debe ir a fin con la planificacion y siempre

transmitir la marca, aportando conocimiento al publico

objetivo.
Alcance e Pdblico objetivo
Frecuencia e Cada dos semanas
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto o 120%
Anexo Ver anexo H

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o Estrategia 6: Storytelling

Tabla 12-5: Estrategia Storytelling

Estrategia: Storytelling

Objetivos e  Conectar con el ptblico objetivo de la empresa mediante el
desarrollo de la técnica de Storytelling para la generacion
de vinculos emocionales de la marca con el publico
objetivo.

Descripcion La técnica de Storytelling “Persigue conectar a los usuarios con
las marcas a través de una historia; es decir, busca conectar la
necesidad con una propuesta comercial mediante una experiencia
emocional” (Hurtado, et. Al., 2021, p. 453) pretendiendo con esto
generar vinculos emocionales entre lamarcay el publico objetivo
mediante el uso de la técnica de Storytelling generada a partir de
la historia de la empresa y su experiencia en el mercado.

Tacticas 1) Definir el mensaje a transmitir a partir de la historia
2) Generar guion
3) Crear boceto de la idea
4) Publicitar
Politicas e Los datos pertinentes para la realizacion de la estrategia van
a provenir de la entrevista realizada al director de la empresa

y ser publicitado por medio de las redes sociales de la

empresa
Alcance e Publico Objetivo
Frecuencia ¢ Aplicado una sola vez
Responsable e Area Administrativa y ventas
Presupuesto e $40
Anexo Ver anexo |

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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e [Estrategia 7: Marketing Digital

Tabla 13-5: Estrategia Marketing digital 2

Estrategia: Marketing Digital

Objetivos e Promocionar los servicios que ofrece la marca mediante la
generacion de contenido digital para posicionarse en el
mercado.

Descripcion El marketing digital es un tipo de marketing

cuya funcion es mantener conectada a la

empresa u organizacion con sus segmentos de

mercado y clientes, mediante los medios

digitales que estén disponibles, con la

finalidad de comunicarse fluidamente con

ellos, brindarles servicios y realizar

actividades de venta. (Suarez, 2018, p.14; citado

en Thompson, 2015)
Ofrecer los servicios de la empresa mediante la creacion de
contenido digital aprovechando los atributos de la marca y empresa
generando atraccidn de nuevos clientes.

Tacticas 1) Crear contenido de los servicios ofrecidos por la empresa

mediante herramientas de disefio.
2) Revisar el contenido,
3) Aplicarlo a la planificacién
4) Publicar

Politicas e El contenido debe ir a fin con la planificacién y siempre
transmitir la marca, aportando conocimiento, ademas debe
difundir los siguientes servicios:

- Reparacion y mantenimiento de carrocerias

- Servicio de disefio y puesta de adhesivos en vehiculos

Alcance e Pulblico Objetivo.
Frecuencia e Cada dos semanas.
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e $120
Anexo Ver anexo J

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o Estrategia 8: Atributos del Servicio

Tabla 14-5: Estrategia atributos del servicio

Estrategia: Atributos del servicio

Objetivos e Atraer un mayor nimero de consumidores a través de la
generacion de contenido en base a los atributos del servicio
y su importancia para atraer un mayor ndmero de clientes y
posicionarse en el mercado.

Descripcion Los atributos del servicio segln (Buesa et al., 2021, p.19) “Son
aquellos aspectos relacionados con la funcionalidad, precio y
calidad del servicio” Por lo cual mediante esta estrategia se
pretende generar contenido digital mostrando los factores
calidad-precio en los servicios ofrecidos por la empresa llamando
la atencidn de publico objetivo y posicionandose en la mente del
consumidor

Tacticas 1) Crear contenido en base a la calidad-precio de los servicios
de la empresa
2) Revisar el contenido,
3) Aplicarlo a la planificacion
4) Publicar
Politicas e El contenido siempre debe estar afiadido a la planificacion y

cumplir con la misma, ademas tomar en cuenta los atributos

de la marca.
Alcance e Publico objetivo
Frecuencia e Cada 3 meses
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto $30
Anexo Ver anexo K

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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o Estrategia 9: Material POP

Tabla 15-5: Estrategia Material POP

Estrategia: Material POP

Objetivos e  Fidelizar al cliente mediante la generacién de material POP
con la marca para posicionarse en la mente del consumidor.
Descripcion “Los regalos publicitarios son todos los obsequios que cuentan con
el nombre propiamente dicho de la empresa” (Gonzélez, 2020, p.16;
citado en Picon, 2019, p.156) por lo cual en la presente estrategia se
pretende crear obsequios con la imagen de la marca para fidelizar
al cliente y posicionarse en la mente del consumidor.
Tacticas 1) Disefiar planificacion con las fechas especiales para realizar
los obsequios.
2) Disefar los obsequios
3) Mandar a hacerlos
4) Entregarselos a los clientes frecuentes como parte del
servicio.
Politicas e Los obsequios se deben entregar a los clientes frecuentes de
la empresa esto con la finalidad de fidelizarlos el material

pop depende de la fecha y la planificacion.

Alcance e Pdblico objetivo
Frecuencia e Cada mesy en fechas especiales
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e $108,25 (Calendarios, boligrafos y camisas)
Anexo Ver anexo L

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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e Estrategia 10: Co — Branding de ingredientes

Tabla 16-5: Estrategia 10 Co-Branding de ingredientes

Estrategia: Co — branding de ingredientes

Objetivos

Descripcion

Técticas

Politicas

Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto

Anexo
Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

$150

Creacion de valor de la marca mediante la alianza con la empresa
“Pinturas Unidas” para el posicionamiento de la marca de la
empresa TALLER DE PINTURAS AMBATO.

“El co-branding de ingredientes es cuando un producto incluye
un ingrediente o se combina, en términos de la formulacion con
otra marca” (Manrique, 2019, p.11; citado en Hoyos, 2016)
pretendiendo generar una alianza con la empresa Pinturas Unidas
para realizar el servicio con la utilizacién de su producto y atraer
mayor nimero de consumidores y posicionar la marca.
Establecer objetivos

Negociacion con Pinturas Unidas

Establecer responsables

Trabajo en conjunto de las marcas

Andlisis de costos

Controlar y medir mediante indicadores

Se deben establecer bases claras al momento de realizar la
alianza buscando generar una relacion ganar-ganar entre las dos
marcas.

Publico objetivo

Una vez

Departamento de administracion y ventas

Ver anexo M
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o [Estrategia 10: Tarjetas de presentacion de la marca

Tabla 17-5: Estrategia tarjetas de presentacion de la marca

Estrategia: Tarjetas de Presentacion de la marca

Objetivos e Llamar la atencién del publico objetivo mediante la creacion
de tarjetas de presentacién para que la empresa sea reconocida
en el mercado.

Descripcion Las tarjetas de presentacion “Son una forma de mostrar la marca
al mundo exterior. La mejor manera de que dos personas se conozcan
por primera vez es mostrar sus tarjetas de presentacion para que el
otro sepa mas sobre el otro” (Luan, 2021, p.51) por lo cual se pretende
ccrear tarjetas de presentacion para generar relaciones con el publico
objetivo y atraer un mayor nimero de usuarios, y obtener mayor
reconocimiento.

Tacticas 1) Disefiar la tarjeta con los datos mas importantes para el contacto

entre la empresa y el cliente.
2) Crearlas por medio de una imprenta
3) Distribuir en la empresa y lugares estratégicos como
(estacionamientos, ferias de compra y venta de vehiculos,
talleres mecanicos...)
Politicas e Las tarjetas deben estar disefiadas en base a los atributos de la
marca tomando en cuenta el manual de marca y con informacién

importante para el usuario en base a la empresa.

Alcance e Publico objetivo
Frecuencia e Anual
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e 1000 unidades (85mm x 55mm) por 35$
Anexo Ver anexo N

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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e [Estrategia 12: Merchandising

Tabla 18-5: Estrategia merchandising

Estrategia: Merchandising

Objetivos e Promocionar la marca por medio de la optimizacion del punto de venta para
el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
Descripcion El merchandising es “una estrategia de promocion de un producto o marca para
influir en la decision de compra de un consumidor, ya sea en el punto de venta
(tienda fisica) o a través de un canal online” (Caballero et al., 2022, p.157) dentro
de esta estrategia se optimizara el punto de venta mediante la creacion de
recursos identificativos que permitan al usuario aumentar su atencién y que la
marca Se posicione en su mente.
Tacticas 1) Optimizar el punto de venta del servicio mediante material publicitario.

Politicas e La optimizacion en el punto de venta debe tomar en cuenta siempre los
atributos de la marca

o El material debe ser actualizado en un periodo minimo de 3 meses.

Alcance e Publico objetivo
Frecuencia e Cada tres afios
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e $500
Anexo Ver anexo O

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

5.1.4 Etapa 4: Desarrollo de valor

Tabla 19-5: Desarrollo de valor TALLER DE PINTURA AMBATO

Servicio Funcionalidad Beneficio
Mantenimiento de Pintar y/o Pulir la carroceria de  Tener un vehiculo estilizado y bien

carroceria los vehiculos automotores. cuidado.

Enderezar, crear partes, unir Mayor seguridad teniendo en cuenta a

Reparacion de

: carroceria de los vehiculos auto la carroceria como la primera barrera
Carroceria )
mores en caso de un choque o accidente.

Crear adhesivos para Valor afiadido donde el usuario podra

) identificativos de vehiculos personalizar su vehiculo ya sea con
Adhesivos para vehiculos ] S

como nombres de cooperativas, adornos, identificativos o carteles.
automotores.

carteles de se vende, adornos

para vidrios y carrocerias.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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5.1.5 Plan de accion

Tabla 20-5: Plan de accion.

marca

desarrollo de la técnica de Storytelling para la generacion de

vinculos emocionales de la marca con el publico objetivo.

. - Fecha de Fecha de
No Estrategia Objetivo - o Responsables
Inicio Finalizacion
1 Disefiar un manual de marca del TALLER DE PINTURA | 01-01-2023 01-02-2023 Dpto. administracién y ventas
AMBATO, mediante la investigacién realizada y el uso de
Manual de marca ) o o
herramientas para el reconocimiento por parte del publico
objetivo.
2 Aprovechar la tendencia del publico objetivo mediante la de | 01-01-2023 02-01-2023 Dpto. Administracién y ventas
Marketing digital la creacién de identidad en Facebook e Instagram para el
posicionamiento de la empresa.
3 o Gestionar el contenido de redes sociales de la empresa por | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
Planificacion de . . . .
) medio de la plataforma metricool para el posicionamiento de
contenidos
la empresa
4 Transmitir la esencia de la marca corporativa a traves de los | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
Branding digital medios sociales para posicionarse en la mente del publico
objetivo
5 Branding de | Atraer al publico objetivo mediante la creacién de contenido | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
contenidos digital que aporte valor para posicionar a la marca.
6 ) Conectar con el publico objetivo de la empresa mediante el | 25-02-2023 28-02-2023 Dpto. Administracion y ventas
Storytelling de la
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) - Fecha de Fecha de
No Estrategia Objetivo - L Responsables
Inicio Finalizacion
7 Promocionar los servicios que ofrece la marca mediante la | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
Marketing digital generacion de contenido digital para posicionarse en el
mercado.
8 Atraer un mayor nimero de consumidores a través de la | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
. o generacion de contenido en base a los atributos del servicio y
Atributos del servicio . . i ]
su importancia para atraer un mayor nimero de clientes y
posicionarse en el mercado.
9 Material POP Fidelizar al cliente mediante la generacion de material POP | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas
ateria
con la marca para posicionarse en la mente del consumidor.
10 ) Creacion de valor de la marca mediante la alianza con la | 01-03-2023 01-04-2023 Dpto. Administracién y ventas
Co- Branding de o )
) ) empresa “Pinturas Unidas” para el posicionamiento de la
ingredientes
marca de la empresa TALLER DE PINTURAS AMBATO.
11 Llamar la atencién del pablico objetivo mediante la creacion | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracion y ventas
Tarjeta de presentacion | de tarjetas de presentacion para que la empresa sea reconocida
en el mercado.
12 Promocionar la marca por medio de la optimizacion del punto | 01-01-2023 31-12-2023 Dpto. Administracién y ventas

Merchandising

de venta para el posicionamiento de la marca en la mente del

consumidor

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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5.1.6  Matriz de evaluacién y control

Tabla 21-5: Matriz de evaluacién y control

No Estrategia

Indicadores de Evaluacion

Observacion

1 Manual de marca

Eficaci Resultados Alcanzados 100
= *
ficacia Resultados Previstos

2 Marketing digital

Efi . Resultados Alcanzados 100
= *
ficacia Resultados Previstos

Nuevos Seguidores

Tasa crecimiento de Audiencia = -
Total Seguidores

3 Planificacién de contenidos

Resultados Alcanzados
*

4 Branding digital

Efi ia = 100
ficacia Resultados Previstos
Clics
C(TR=——"—"—
Impresiones

Numero de Objetivos

Porcentaje de Conversiones = —
Visitas

Total mencion

SSOV = 100

*
Mencién del mercado

5 Branding de contenidos

Total Interaccion

Tasa de Engagament = — - - - *
g9ag9 Numero de Visualizaciones

(Alcance de la publicacién)

100

6 Storytelling de la marca

Costo de la campaia

Costo por Adquisicion = — -
P 1 Numero de clientes nuevos

7 Marketing digital

Clics

CTR=———7—
Impresiones

Nuevos Seguidores

Tasa crecimiento de Audiencia = -
Total Seguidores
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No Estrategia Indicadores de Evaluacion Observacion
. - Clics
8 Atributos del servicio CTR=——"—
Impresiones
Total client tes — Clientes recurentes
9 | Material POP Oral CHLEMTeS TECUTTENLES = "5 tal Clientes
Tasa de Abandono
_ Node clientes al principio del periodo — No de clientes al final del periodo
B No clientes al principio del periodo
. . . Resultados Al d
10 Co- Branding de ingredientes Eficacia = esuttados Can?a 0s * 100
Resultados Previstos
L Costo de la campaiia
Costo por Adquisicion = —; -
. » Numero de clientes nuevos
11 | Tarjeta de presentacion :
» Leads convertidos en ventas
Tasa de Conversion = — * 100
Leads cualificados
12 Merchandising ROI = Ingresos totales — coste de la inversién

Coste de la inversion

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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5.1.7

Presupuesto

Tabla 22-5: Presupuesto

‘ Total

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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No Estrategia Requerimiento Cantidad/Descripcion Costo Unitario Costo Total
1 Manual de marca Manual de marca 1vez $300 $300
2 Creacion de perfiles y fan Pages en redes 1 cuenta en Instagram
Marketing digital ] $5 $10
sociales (Instagram y Facebook) 1 fan Page Facebook
3 Planificacion de contenidos Suscripcion a plataforma metricool 12 meses $12 $144
4 Branding digital 1 post cada mes 12 $5 $60
5 Branding de contenidos 1 post cada dos semanas 24 post $5 $120
6 Storytelling de la marca Guion Storytelling 1 vez $40 $60
7 Marketing digital 1 post cada dos semanas 24 post $5 $120
8 Atributos del servicio 1 post cada tres meses 6 post $5 $30
9 Calendarios 25 unidades $1,25 $31,25
Material POP Boligrafos 100 unidades $0,37 $37
Camisas 10 unidades $4 $40
10 Co- Branding de ingredientes | Convenio entre empresas 1 vez $150 $150
11 Tarjetas de presentacion de 85mm x
Tarjeta de presentacion — 1000 unidades $0,035 $35
12 Merchandising Adecuacion del lugar $500 $500
1.637,25




5.1.8 Matriz de Cronograma

Tabla 23-5: Cronograma de actividades

No

Estrategia

Responsable

Diciembre

e o
o o
S =
= @
=2 3
n Z

Manual de Marca

Marketing Digital

Planificacion de
contenidos

A w [Nk

Branding digital

()]

Branding de
contenidos

Storytelling de la
marca

Marketing digital

Atributos del
servicio

©| 0 ([N o

Material POP

Dpto. Administracién y ventas

10

Co- Branding de
ingredientes

11

Tarjeta de
presentacion

12

Merchandising

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.
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CONCLUSIONES

e La sustentacion teorica permitié el desarrollo de la presente investigacion, mediante la
recopilacion de informacion bibliografica en base a las variables tanto dependiente como lo
es el posicionamiento e independiente que es el branding corporativo, generando soporte

técnico a la gestion de la propuesta.

e En cuanto a los métodos, técnicas e instrumentos implementados dentro de la investigacién
fueron los 6ptimos para aplicar el estudio de mercado y posterior diagndstico. En el primero
se determind el perfil del cliente potencial; y en el diagnostico de la situacion actual de la
empresa evidenciando que esta no se encuentra posicionada en el mercado y ademas no aplica

estrategias de marca ni comunicacionales.
e De acuerdo con los resultados obtenidos en base a la empresa y el mercado permitio proponer

las mejores estrategias de branding corporativo para dar solucién a su problemaética actual y

posicionar a la empresa y marca en el mercado Latacunguefio.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda que al momento de algun tipo de estudio comercial se realice una revision
bibliogréafica para dar soporte técnico a los proyectos o planes de branding a desarrollar.
Donde al momento de realizar la sustentacion teorica es fundamental el tomar en cuenta las
variables que permiten el desarrollo de la investigacion de tal forma que los objetivos para

lo que esta fue creada sean cumplidos.

e Se recomienda que la empresa en sus procesos comerciales tome en cuenta el perfil del
consumidor de tal manera que se gestiones éptimamente dichos procesos; del mismo modo
se debe considerar las debilidades y amenazas determinadas mediante el diagnostico para
corregir y afrontar mediante las fortalezas y oportunidades.

e Es recomendable que el TALLER DE PINTURA AMBATO gestione las estrategias
propuestas y desarrolladas en la presente investigacion, teniendo en cuenta que son basadas
en el andlisis realizado y permitiran el posicionamiento de la empresa y marca en la ciudad
de Latacunga en la provincia de Cotopaxi, todo esto siguiendo paso a paso el proceso de

branding corporativo propuesto.
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ANEXOS

ANEXO A: DISENO DE LA ENTREVISTA

Disefo de la entrevista

Empresa: TALLER DE PINTURA AMBATO

Entrevistado: director de la empresa Galver Américo Meza

No Pregunta

1 ¢Como nacio6 el TALLER DE PINTURA AMBATO?

¢Cudles son los factores que hacen al TALLER DE PINTURA AMBATO diferente y
por qué los clientes deben contratar sus servicios?

3.1 ¢ Cudles son los aspectos negativos del Taller?

3.2 ¢ Cudles son los aspectos positivos del Taller?

4 ¢Cudl es la Filosofia y Politicas bajo las que se maneja su empresa?

¢Su empresa ha realizado o llevado a cabo estratégicas de marca y/o comunicacién para
el posicionamiento en el mercado?




ANEXO B: DISENO DE LA ENCUESTA

Disefio de la Encuesta

Titulo: Encuesta de Branding Corporativo para el Posicionamiento del TALLER DE PINTURA
AMBATO, en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi.

Objetivo: Determinar las caracteristicas del publico objetivo para la generacion de estrategias de
branding corporativo en el TALLER DE PINTURA AMBATO.

Indicaciones: Marque la o las respuestas de su eleccidn segln su pregunta.

Género

Femenino

Masculino
LGTBIQ+

Edad

De 18 a 25
De 26 a 33
De 34a41
De 42 a 49

50 afios 0 mas

Ingresos Mensuales
De $400 a $600

De $601 a $800

De $801 a $1000
Mayor a $1000

Ocupacién

Empleado Publico

Empleado Privado

Independiente

Otro (Especifique):




1. (Qué Tipo de Vehiculo Posee?

Auto

Camioneta

Furgoneta

Bus

Otro (Especifique):

2. ¢Qué tan importante considera el realizar el mantenimiento o reparacién de
la carroceria de su vehiculo?

Muy Importante

Importante

Neutral

Poco Importante

Nada Importante

3. ¢Cada cuanto tiempo realiza el mantenimiento de la carroceria de su

vehiculo?

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

Nunca

4. ¢Qué le motiva a acercarse a una empresa dedicada al mantenimiento y
reparacion de carrocerias?

Prestigio

Precio

Seguridad

Tiempo en el mercado

Calidad

Otro (Especifique):

5. ¢Conoce o0 ha escuchado Hablar del TALLER DE PINTURA AMBATO?

Si

No

6. ¢Cual es el medio de comunicacién de su Preferencia?

Redes Sociales

Radio

Pagina Web

Periddico




Otro (Especifique):

7. ¢Por qué medio se conecta a internet?

Teléfono

Laptop

Computadora de escritorio

Tablet

Ninguno

Otro (Especifique):

8. ¢Cual o cudles son las redes sociales mas utilizadas por usted?

Facebook

Instagram

TikTok

Whatsapp

Twitter

Ninguno

9. ¢Qué factores considera relevantes para gue una marca sea reconocida en el mercado?

Ni
Muy importante Nada No
Importante )
Importante ni No Importante Importante
importante
Nombre
Colores

Corporativos

Publicidad

Redes Sociales

Reputacion

Tiempo en el

Mercado




10. ¢Con que colores asocia a una empresa dedicada al mantenimiento y reparacién de

carrocerias?

Rojo

Negro

Azul

Amarillo

Naranja

Blanco

Otro (Especifique):

11. Al momento de realizar la reparacién y mantenimiento de la carroceria de su vehiculo
¢cudl es la empresa de su preferencia?

Taller Lazcano

Taller Niagara

Tecni Industrial

Taller de Pintura Ambato

Ninguna

Otra (Especifique):




ANEXO C: CONSTRUCCION DE LA MARCA

Construccion de la marca/ Manual de marca

Personalidad de la marca

¢ Qué es la Marca? ¢ Qué Ofrece? ¢Debido a qué? ¢Para qué?
Un Taller de Pintura ] o Para posicionarse en el
) ) Brindar un servicio
Automotriz el cual se Ofrece seguridad a . mercado
. ] ] de calidad,
ubica en la ciudad de sus usuarios en el . Latacunguefio,
o . innovando
Latacunga, cuenta con | servicio de reparacion fomentando valores y
. L constantemente y L .
mas de 15 afios de y mantenimiento de principios, brindando
o o . con personal ) o
experiencia al servicio de carrocerias. . la mejor experiencia a
) altamente calificado )
sus clientes. nuestros usuarios.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

El TALLER DE PITURA AMBATO se relaciona con el arquetipo Cuidador.
Esto debido a que busca mantener seguro a sus usuarios mediante el servicio de reparacion y
mantenimiento de la carroceria de su vehiculo, brindando un servicio de calidad y buscando siempre lo

mejor para sus usuarios.

Este arquetipo segun (Brazarte, N. 2022) tiene caracteristicas como:
- Siempre estar preocupado por los demés

- Es bueno

- Empatico

- Optimista

Propuesta mision, vision y filosofia empresarial

o  Filosofia empresarial

Los valores y principios bajo los que se mantiene el TALLER DE PINTURA AMBATO y recabados
por medio de la entrevista realizada al director de la empresa son:
- Confianza

- Amabilidad

- Respeto

- Honestidad

- Confianza

- Perseverancia

- Responsabilidad

- Seguridad

- Empatia




e Mision
La mision corresponde a la razén de ser del TALLER DE PINTURA AMBATO respondiendo a las
siguientes interrogantes:

Interrogante Respuesta
¢Qué hago? Reparacién y Mantenimiento de Carrocerias
¢Coémo lo hago? Con los mayores estandares de calidad

Personas que posean vehiculo automotor en la ciudad de

. ié ?
¢Para quién lo hago? Latacunga

Mas de 15 afios en el mercado, con personal cien por ciento

¢ Qué me hace diferente? o L ]
calificado y con técnicas innovadoras en el servicio

¢ Cual es el beneficio? Mantener seguros a los clientes

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Datos que fueron recabados mediante la entrevista realizada al director y duefio de la empresa, los cuales
permiten generar la propuesta de la mision del TALLER DE PINTURA AMBATO, siendo esta:

Mision

Somos un taller dedicado a la reparacion y mantenimiento de carrocerias, con mas de 15 afios de
experiencia, brindando un servicio de calidad, con personal cien porcientos capacitados y
utilizando técnicas innovadoras en el servicio, para mantener segura la vida de nuestros clientes de
la ciudad de Latacunga

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

e Vision
Al momento de realizar la propuesta para la vision de la empresa se toman encuentra ciertas interrogantes

que permitiran el gestionar de mejor manera la vision:

Interrogante Respuesta

¢Donde quiero estar? Posicionado en la mente del consumidor

Estado optimo deseado ¢Qué se desea | Llevar nuestra imagen y servicio de calidad a los
lograr con el tiempo? ciudadanos Latacunguefios

Periodo En un periodo de 4 afios




Inspira a lo mejor en un ambiente Ser lider en el mercado fomentando valores, principios y
motivado e innovador responsabilidad social y ambiental

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Datos que facilitan la generacion de la propuesta de la vision de la empresa siendo esta:

Vision

Ser lideres en el mercado Latacunguefio en el servicio de reparacion y mantenimiento de carrocerias,
manteniendo los mayores estandares de calidad, para nuestros usuarios, fomentando valores,
principios y responsabilidad social y ambiental.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Propuesta eslogan

Teniendo en cuenta los valores y la personalidad de marca del TALLER DE PINTURA AMBATO
relacionada con el arquetipo cuidador, el eslogan debe ir relacionado a la seguridad y cuidado tanto del

usuario como de su vehiculo:

Propuesta de Eslogan

“Cuidar tu vehiculo es nuestra misiéon”

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Propuesta de Logotipo

El logotipo propuesto posee tres elementos el primero un rastro de pintura el cual genera la forma de un
vehiculo este generado por el disefio de una pistola de pintura automotriz y finalmente el nombre de la
empresa, donde estos (elementos iconicos o tipografias) pueden ser utilizados individualmente o en

conjunto.




TALLER DE PINTURA

Utilizando los siguientes elementos:

Elemento Significado

El elemento iconico del logotipo hace
referencia a un rastro de pintura realizado con
una pistola de pintura automotriz el cual
dibuja un vehiculo, rastro el cual utiliza una
gama de colores azules, que se relacionan al

arquetipo de marca.

El elemento linglistico de la imagen de
marca de la empresa es de dos colores el color
interno blanco y el color externo en forma de
bisel con un color azul oscuro utilizando una

tipografia con algunas esquinas redondeadas

para que sea mas amigable a la vista a la vez
resaltando la palabra Ambato y dejando en

segundo plano “taller de pintura”.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Colores

La preferencia del publico objetivo se inclind hacia los colores azul y blanco como ideales para una
empresa dedicada al mantenimiento y reparacion de carrocerias, tomandolos previamente en cuenta
mediante el estudio de la psicologia del color y el arquetipo de la marca por lo cual se proponen los

siguientes colores para la marca:

#000237 #6080BE #FFFFFF

La gama de colores seleccionada representa:
- Proteccion

- Generosidad




- Fidelidad

- Seguridad

- Compromiso

- Respeto
Valores que son propios de la empresa, por lo que se adecuan de la mejor forma a lo que busca representar
el TALLER DE PINTURA AMBATO, ademas se tomé en cuenta una gama de colores en una tonalidad
azul, tomando en cuenta también los datos internos recabados en la entrevista, donde el director de la

empresa propuso un elemento en gama de colores.

Proporciones del Logotipo

300Px

TALLER DE PINTURA

amBA

730Px

Tipografia

En cuanto a la tipografia propuesta dentro del logo y la marca se encuentran como tipografias primarias

Tipografias

Primarias Secundaria

Quicksilver Italic (Adaptada)
Heavitas (Adaptada)

Coolvetica (Todas sus variaciones)

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

Versiones monocromaticas.
Se debe tomar en cuenta las versiones monocromaticas del logotipo al momento de utilizar la imagen en

el contenido publicitario teniendo en cuenta el fondo.

Color Version Aplicacion




La aplicacion del logotipo en version

p - { monocromatica es utilizada al momento
Negro TALLER DE PINTUR2 de tener fondo de tonalidades diferentes
AMB ! m esto permitiendo la mejor adaptabilidad

del logotipo teniendo en cuenta que el

rastro de pintura del auto tiene tres franjas

( ™ — f se da transparencia a la primera franja de
Blanco abajo hacia arriba de 30% y a la siguiente
AMBATO

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.

de 60% manteniendo la tercera en su tono

original.

Usos no permitidos del logo

Al momento de hacer uso del logotipo es fundamental el tomar en cuenta como este puede ser utilizado

por lo que se presenta los usos inadecuados del logotipo propuesto y su descripcion.

Descripcion

Desproporcionar el logotipo alargando o

ensanchando su tamafio.

Cambiar los colores

Utilizar el logo encima de iméagenes con colores
gue no generan contraste o encima de colores

del mismo color

Modificar los iconos o tipografias

'I'ALl.ERDE PINT'!JRA d . d I f L. I
amMmBATo esproporcionando la forma original.

Realizado por: Martinez, Maraya, 2022.




ANEXO D: MANUAL DE MARCA

Estrategia 1 Manual de Marca

b

o1

PROPUESTA

MANUAL DE MARCA

IAMBATO
AMBATO

“CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION"

\

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO. 03

MISION VISION

VALORES Y PRINCIPIOS
CORPORATIVOS

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO o5

VERSIONES
MONOCROMATICAS

FONDOS CLAROS

TALLER DE PINTURA! ‘

FONDOS OSCUROS

e

TAL’.ER DE PINT’URA

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO. o7

TIPOGRAFIAS

FUENTES PRINCIPALES FUENTE SECUNDARIA

QUICKSILVER ITALIC Coolvetica

AMBATO

HEAVITAS
TALLER DE PINTURA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghjkimnopagsbuvwxyz
1234567890! @#8%"t*()

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO.

APLICACIONES

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO

HISTORIA

MANUAL DE MARCA TALLER OE PINTURA AMBATO.

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO

COLORES

#6080BE

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO

MANUAL DE MARCA TALLER DE PINTURA AMBATO

TALLER DE PINTURA g

AMBATO

“CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION"




Estrategia 1 ‘ Manual de Marca

BRAND BOARD TALLER DE PINTURA AMBATO

“Cuidar a1 vehiculo es nuestra mision”

LOGOTIPO RPINCIPAL

LOOGOTIPO MONOCROMATICO! 1deal para realizar contenide publicitario con fondos de colores

TALLER DE PIN'I"URA TALLER DE PINTURA =
AmMen AMBATO

PALETA DE COLORES: Exprasan In idantidad de |a marca bazado an el arquatipo "Cuidador”

®#300237 wOOEDEE #AEBECF ®FFFFFF

FUENTES PRINCIPALES FUENTE SECUNDARIA

QUICKSILVER ITALIC Coolvetica

AMBATO ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghgklmnoparsbiuvwiyz 1234567890!

HEAVITAS 848576

TALLER DE PINTURA

{

"Cuidar tu vehiculo es nuestira
misién®




ANEXO E: MARKETING DIGITAL 1

SSIEICHEWM Marketing Digital

Publicaciond

Detalles

~ Paina

o Taller de Pintura Ambato




ANEXO F: MARKETING DE CONTENIDOS

Estrategia 3

Marketing de contenidos
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ANEXO G: BRANDING DIGITAL

Estrategia 4 Branding Digital

TALLER DE PINTURA g
AMBATO

"CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION"

*CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION"

Confianza
Amabilidad
Respeto
Honestidad
Confianza
Perseverancia

Seguridad
Empatia

NUESTRA VISION

Sar lie ¢ 0 Lo 11

"CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION"

NUESTROS
VALORES Y PRINCIPIOS

Responsabilidad




ANEXO H: CONTENIDO DE LA MARCA

Estrategia 5 Contenido de la marca

3 Recomendaciones para éPor qué es importante la
el cuidado de la reparacién y mantenimiento
de la carroceria de tu

carroceria de tu vehiculo vehiculo

Guardar el vehiculo en un garaje | .
Si la carroceria de tu vehiculo esta en

- 5 mal estado esta puede deformarse y
Lavar el vehiculo con frecuencia B g i SR
generar mayores problemas

reducineod la resitencia del vehiculo
ante algun accidente

TALLER

aAMBATO,

“CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION*

ENCERADO DEL

VEHICULO

Sirve como una capa de proteccion

TALLER DE PIKTUNAY

BATO,

CUIDAR TU VEHICULO ES NUESTRA MISION®




ANEXO I: STORYTELLING

Estrategia 6 Storytelling

Pt

TALLER DE PlNY'UIA

Guion Storytelling
TALLER DE PINTURA

AMBATO

Soy Galver Américo Meza, mi padre se Llamaba Segundo Martinez fallecid
cuando tenia 8 anos sin embargo mis recuerdos con el estan intactos el se
dedicaba a pintar autos en Ambato donde viviamos antes de que el fallezca
mi hermana Cumanda y mi Hermano menor Rodrigo. Mi hermano y yo
siempre andabamos con mi padre el nos ensenaba el oficio de pintar autos
siendo nifios Nnos encantaba ver como podia convertir un auto viejo en uno
nuevo, nuestra familia esta llena de artistas y este era un tipo de arte siempre
nos decia "si vas a hacer algo hazlo bien y con pasién, sino no lo hagas'
cuando el murio el negocio cerro y nos fuimos a vivir en la ciudad Milagro
dejando atras esa actividad que nos hacia felices mayormente a mi hermano

yami.

A los 18 afios mi hermano y yo nos mudamos a la ciudad de Ambato volver a
esta ciudad nos recordaba mas a nuestro padre, empezamos a trabajar en un
taller de pintura tal como lo que el hacia, nos ayudo a conectar con el y poder
formar un suefo... El taller donde empezamos a trabajar era de un sefor
apellidado Alban, El cual no acogié y dio trabajo, donde continuamos
aprendiendo mas el oficio de reparacién, mantenimiento y pintura de
carroceria. Al poco tiempo el sefor Alban me dejo a cargo el Taller, el me dio

toda su confianza a mi un joven de tan solo 12 anos ya para ese momento.

Mi hermano seguia trabajando conmigo y en poco tiempo logramos reunir
dinero para poder emprender nuestro propio negocio, asi que buscamos otro
lugar, hasta que un dia decidimos emprender en la ciudad de Latacunga y
montar nuestro primer taller, y donde logramos cumplir nuestro sueno que

era continuar el legado de nuestro padre.

Tiempo después mi hermano menor formo su familia y decidid ir a vivir a otro
pais y yo decidi seguir con nuestro negocio y formalizarlo con un nombre, que
reflejara todo nuestro sueno: donde nacimos, vivimos los mejores momentos
y aprendimos este oficio por lo que el nombre es "TALLER DE PINTURA
AMBATO"




Estrategia 6 Storytelling

Instrucciones
STORYTELLING

£l Storytelling esta disenado para llevarse a cabo de manera audiovisual

bus: lo generar empatia con el publico objetivo y posicionarse en la mente

de este.

El ambiente debe ser adecuado con los aios mencionados de tal forma que
se represente cada accion descrita narrada por el creador de la marca donde
las personas puedan sentir la razén de ser de la empresa y como esta fue

reada a partir de un suefo

AMBIENTE

HACE 15 ANOS EN LA ACTUALIDAD

NARRADOR

[l SR. GALVER MEZA
DUERNO DEL TALLER
DE PINTURA
AMBATO

C—
IAMBATO

ANEXO J: MARKETING DIGITAL 2

Estrategia 7 Marketing Digital

:Qué hacemos en el
TALLER DE PINTURA
AMBATO?

Brindamo r a i al cuidado de tu vehiculo
Evaluacion de golpes y abolladuras en la carroceria
Reparacion, Mantenimiento de carroceria
Descontaminacion de la carroceria

Correccion de pintura,

Adhesivos publicitarios

—

-




ANEXO K: ATRIBUTOS DEL SERVICIO

Estrategia 8 Atributos del Servicio

TALLER DE PINTURA
AMBATO

Servicio de Calidad

Personal Capacitado

Rapidez en el servicio

Precios Competitivos

ANEXO L: MATERIAL POP

Estrategia 9 Material POP
i -d \ = 4 .

IAMBAT0}
®

ANEXO M: CO - BRANDING DE INGREDIENTES

Estrategia 10 Co-Branding de Ingredientes




ANEXO N: TARJETAS PUBLICITARIAS

Estrategia 11 Tarjetas Publicitarias

Mantenimiento de
carrocerias

~

TALLER DE PINTURA Reparacion de
AMBATOR™
“Cuidar tu vehiculo es nuestra mision”

Ubicacion:

Contacto:

Telf. 0997031720
Correo; tallerdepinturaambato@gmall.com

ANEXO O: MERCHANDISING

Estrategia 12 Merchandising




ANEXO P: FUNNEL DE LA MARCA

FUNNEL DE LA MARCA

FUNNEL DE LA
MARCA

Trafico

ATRACCION Presencia en redes sociales, Tarjetas ‘
de Presentacion, mechandising

Crear UnVinculo o
INTERACCION Creacion de contenidos de la marca o.b

®
Comunicacién directa mediante las =
redes sociales y correo electronico de
la empresa
Material POP

'AMBATO,
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