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RESUMEN

El presente trabajo de titulacidn es la gestion de branding para mejorar el posicionamiento de
la compairiia de transportes Reina Cumanda, es asi que el marco metodolégico se desarrollé en la
aplicacién de encuestas, entrevistas y la ficha de observacion, mediante un cuestionario aplicado
a los habitantes del canton Pastaza, el célculo de la muestra se realizé6 mediante el porcentaje de
la PEA de la zona urbana del canton, de los resultados obtenidos se determiné que el cantdn
necesita de los esfuerzos del branding debido a que la marca de la compafiia de transportes no
estd muy presente y no es reconocida entre los habitantes como tal, por esta razén fue necesario
disefar estrategias a través del desarrollo de un plan de branding, una vez realizado el calculo del
chi cuadrado y la comprobacion de la hipétesis se realizo un cuadro resumen con los resultados
obtenidos para detectar los puntos sobre los cuales hay que aplicar las estrategias, los hallazgos
principales fueron que la compafiia posee un reconocimiento en el sector muy bueno pero la falta
de utilizacién de los medios digitales es una de las debilidades de la compafiia de transporte, con
las estrategias implementadas se espera mejorar la percepcion a cerca de la marca, brindando
mayor confianza y seguridad en el servicio entregado por la compafiia, se recomienda aplicar las
estrategias propuestas para mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes, con esto se
logra obtener mayor reconocimiento e impacto local con el cual la empresa pasaria a ser la mas

solicitada.

Palabras clave: <BRANDING>, <GESTION DE BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>,
<FICHA DE OBSERVACION>, <PROMOCION>, <MARCA>, <METODOLOGIA DE
INVESTIGACION>, <CHI CUADRAI ———
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ABSTRACT

The present degree work is the branding management to improve the positioning of the transport
company Reina Cumanda, so the methodological framework was developed in the application of
surveys, interviews and the observation sheet, through a questionnaire applied to the inhabitants
of the canton Pastaza, From the results obtained, it was determined that the canton needs branding
efforts due to the fact that the transportation company's brand is not very present and is not
recognized among the inhabitants as such, for this reason it was necessary to design strategies
through the development of a branding plan, once the chi-square calculation and the hypothesis
testing were done, a summary table was made with the results obtained to detect the points on
which the strategies should be applied, the main findings were that the company has a very good
recognition in the sector but the lack of use of digital media is one of the weaknesses of the
transportation company, with the implemented strategies it is expected to improve the perception
about the brand, providing greater confidence and security in the service delivered by the
company, it is recommended to apply the proposed strategies to improve the positioning of the
transportation company, with this is achieved to obtain greater recognition and local impact with

which the company would become the most sought after.

Key words: <BRANDING>, <BRANDING MANAGEMENT>, <POSITIONING>,
<OBSERVATION FILE>, <PROMOTION>, <MARKING>, <RESEARCH
METHODOLOGY>, <CHI SQUARE>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion denominado “Gestion de Branding para mejorar el
posicionamiento de la compafiia de transportes Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia
de Pastaza” se lo plantea primeramente a raz6n de que en la actualidad se observa organizaciones
que sobresalen, que inspiran confianza, y se las elige a preferencia de otras, esto debido a que es
mas sustancial la percepcidn y los factores subjetivos que los argumentos mas racionales. He aqui,
es donde el posicionamiento da mucho de qué hablar. Por ello, hoy en dia encontrarnos de manera
eficiente en la mente y corazones de los consumidores o de un mercado en especifico es una
necesidad prioritaria para las organizaciones, sean estas grandes, medianas o pequefias. Se toma
en cuenta que el posicionamiento brinda a la empresa una imagen propia en la mente del
consumidor o cliente, que le hace diferente a sus competidores. Para lo cual debe existir una
comunicacion activa de los atributos, beneficios o valores distintivos al segmento de mercado que
se dirige, previamente seleccionado en base a la estrategia empresarial. Es importante a la vez
afiadir que la empresa que se toma como caso practico carece de una buena gestion de branding,
lo que ha conllevado a que la misma obtenga un bajo posicionamiento en el mercado. A la vez
gue no posee una imagen corporativa que la identifique y sobre todo le diferencia de sus
competidores. Sin embargo, sin entrar en detalles especificos, el objetivo del presente trabajo de
titulacion es colocar a la marca de la compaiiia de transportes Reina Cumanda en la mente se sus
usuarios y posibles potenciales de manera especifica. Es decir, se habla de un posicionamiento
concreto en base al servicio que presta y de cara directo al segmento de mercado al cual se
direcciona.

Esta investigacion posee una validacion cientifica referente a varios trabajos de titulacion que
fomentan estudios en base a la estrategia de Branding, dichas investigaciones permiten dar inicio
con una validacion cientifica ya existente para dar paso a la realizacion correcta del presente
trabajo. EI mismo se estructura en base tres capitulos, que se presenta a continuacion:

Capitulo I: Para iniciar este capitulo es de suma importancia, por el hecho que abarca el marco
tedrico referencial, el mismo, que se fundamenta cientificamente mediante los antecedentes de
investigacion, estableciendo trabajos de titulacién que ayuden a dar una valoracién y critica
cientifica al presente estudio investigativo. A la vez se estructura el marco teérico, el cual permite
obtener una base de informacion sélida, necesaria y relevante para el posterior desarrollo del
trabajo de manera correcta.

Capitulo Il: Este capitulo hace énfasis a la metodologia que se usa en todo el estudio investigativo.
Para lo cual se describe los métodos, las técnicas, los instrumentos y las herramientas que
conforman el presente trabajo de titulacion. A la vez que presenta la poblacién de estudio.
Capitulo I11: Se finaliza con el capitulo que abarca los resultados obtenidos en la investigacion de

campo, a la vez demuestra informacion relevante en base al andlisis e interpretacion de dichos

1



resultados. Todo esto permite plantear un marco propositivo que da un gran aporte especifico al

estudio.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la Investigacion

Este trabajo de investigacion tiene como finalidad mejorar el posicionamiento de la compafiia de
trasportes Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza a través de una gestion de
Branding, que conlleve a mejorar el posicionamiento de la organizacién gue se toma como caso
practico. Tras realizar una previa investigacion bibliografica sobre los antecedentes, se puede
concretar ciertos temas que se relacionan y permiten validar de manera cientifica el presente
estudio. Dichos trabajos se toman en cuenta al tener un enfoque cientifico para direccion el trabajo

de titulacion.

- El presente estudio investigativo se fundamenta en un trabajo de titulacién realizado en el afio
2016, por parte de estudiantes egresados de la Escuela de Comunicacion Social, de la Facultad de
Humanidades y Educacion, de la Universidad Central de Venezuela. Con el tema “BRANDING
COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN LA
COMUNICACION DE MARCA-CASO RON SANTA TERESA”. Esta investigacion concluye
que efectivamente el branding es una herramienta que permite gestionar de manera eficiente la
identidad de una empresa y/o marca, de tal forma que pueda estructurar las bases internas, y hacer
uso de las variables externas, para garantizar un buen posicionamiento en el mercado y con ello

el desarrollo y crecimiento eficiente de la organizacion (Gémez, 2016).

- De la misma manera se toma en cuenta el trabajo de titulacién de la Escuela de Administracion
de Empresas, de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede en Ambato, denominado
“PLAN DE BRANDING PARA RE POSICIONAR LA MARCA TENER{A CUMANDA EN
EL MERCADO DE LA CIUDAD DE AMBATO?”, realizada en el afio 2013, donde se manifiesta
gue la aplicacidn del branding no se orienta solo a una audiencia especifica, sino mas bien, a todos
los individuos de una sociedad y organizaciones, asi como también afecta e influye en todos los

servicios y productos de una organizacién (Vayas, 2013).

- Finalmente se toma en consideracion una tesis realizada en la Escuela de Ingenieria en
Marketing, de la Facultad de Administracion de Empresas, de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo realizada en el afio 2020, el cual plantea el tema “SISTEMA BRANDING PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ARTE METAL VILLACIS DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA”, donde se concluye que tras fundamentar la investigacion
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bibliograficamente se genera la conceptualizacion propia de la importancia del Branding,
estableciendo como el arte de crear una marca en base a la construccion de elementos tangibles e
intangibles que interactuen entre si, para dar un elemento total o generalizado que sea capaz de
generar identidad y competitividad en el ambito personal y empresarial al momento de ser
adquirida por los clientes por medio de estrategias de comunicacion (Abarca, 2020).

1.1.1 Antecedentes de la compariia de transportes Reina Cumandéa

La compafia de transportes Reina Cumanda, es una empresa dedicada a prestar servicios de
transporte publico a nivel provincial, la misma se encuentra ubicada en la ciudad de Puyo,
provincia de Pastaza, especificamente sus oficinas estan en las calles 10 de agosto y 24 de mayo.
Actualmente se encuentra como gerente el Sr. Oswaldo Guzman, y como presidente el Sr. Hugo

Pilamala.

1.2. Marco Teorico

1.2.1 Aspectos Generales del Marketing

El marketing es una de las pocas ciencias que, independientemente de la edad, de la profesion o
actividad que se tenga, si se aplica correctamente, puede brindar grandes beneficios personales,
profesionales, laborales 0 empresariales. Por eso, es importante descartar que el marketing ha sido
y es una de las ciencias que ha evolucionado y lo sigue haciendo hasta actualidad. Y hoy en dia,
esta disciplina se encuentra inmersa en todas las acciones sociales, econémicas y administrativas,
su importancia se hace notar cuando frecuentemente se relaciona directa o indirectamente con las
acciones del diario vivir. Por este motivo, primero es necesario tener claro las conceptualizaciones
del marketing. Para iniciar los autores (Rodriguez I., Ammetller, Lépez, & Maraver, 2006) concuerdan que
el marketing esté presente en la mayor parte de nuestras actividades diarias, en las empresas (sean
estas grandes, medianas o pequefias), los médicos, los abogados, los comercios, entre otros;
compran, venden bienes y servicios a diario. Por ello, como consumidores o clientes, estamos
expuestos a miles de estimulos externos procedentes de la publicidad y de las técnicas de venta
generadas por las empresas, que nos aportan informacion sobre una gran variedad de productos y
marcas. Esta ciencia, se presenta en toda actividad social, econdmica y administrativa de nuestra
cultura, su importancia radica cuando se aprecia que las personas, aunque inconscientemente
aplican leyes de marketing en muchos actos cotidianos, lo realizan de una manera empirica, es
decir, sin darse cuenta desarrollan hechos y acciones que promueven la conocida relacion de

intercambio en busca de un beneficio comin (Rivera & Lépez, 2007).



En base a las aportaciones antes mencionadas por los autores, se logra definir una
conceptualizacion personal, donde lo fundamental del marketing radica en que no solo tiene el
enfoque al &mbito empresarial. también se vincula en muchas de las actividades cotidianas que
realizan las personas de manera consciente o inconscientemente, las mismas que se ha
desarrollado con una relacion de intercambio buscando un bien comun o un beneficio entre dos o
mas partes, inmersas en dicho proceso. Por eso, es importante aclarar que el marketing es una
ciencia que se escucha y esta inmersa en muchas facetas de nuestra vida, con frecuencia aparece
vinculada con la politica, las administraciones publicas, el medio ambiente, los deportes, las
organizaciones no gubernamentales y, evidentemente con las empresas. En realidad, el termino
marketing se refiere tanto a una filosofia, como a una actividad de las organizaciones y a una

disciplina cientifica (\VVéase tabla 1).

Tabla 1-1: El marketing como filosofia y como actividad
El Marketing Descripcion
Como filosofia Cuando nos referimos a una actitud, a un punto de vista propio de las organizaciones
que centran sus esfuerzos a la satisfaccion de necesidades y deseos de los
consumidores.
Como una actividad Supone una manera especifica de llevar a cabo la relacion de intercambio entre las
organizaciones y los consumidores.
Fuente: (Rodriguez 1., y otros, 2008)

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede presenta como el marketing hace referencia y se direcciona como una
filosofia y como una actividad. Como una filosofia depende del punto de vista propio de cada
organizacion, es decir, que cada una de ellas busca adaptar a la razon social de la misma, entonces
el marketing es adaptable. Como una actividad se enfoca en el intercambio que existe entre las

partes y cada de una de ellas recibe un beneficio por esta actividad.

Sin embargo, se considera al marketing como un conjunto de técnicas y estrategias aplicables, a
través de las cuales, se logra la satisfaccion de las necesidades, requerimientos y deseos de los
clientes y consumidores, pero también tiene como objetivo valorar a los mismos. Siendo asi, una
herramienta propia de las economias de mercado, si bien la filosofia inherente del marketing
puede ir mas alla del mercado y tiene su aplicacion en muchas otras actividades de las sociedades
humanas (Arias, 2015). Se trata de una ciencia, que mas alla de lo tradicional y lo nuevo que surja,
sera siempre la especialidad y la profesion que se centra en la satisfaccion del cliente, en el amplio
sentido de la expresion, se relaciona tanto con el cliente interno (empleados, personal de la
empresa, colaboradores), como el cliente externo (clientes, usuarios, consumidores). En
definitiva, se centra en las personas, que son el factor principal de toda organizacion (Leyva, 2016).
Tras explicar dos conceptualizaciones claves por autores especialistas en marketing, se concreta

que es una disciplina enfocada netamente en las personas, en su satisfaccion, sean estos de



necesidades o deseos, a través de lo que se conoce como un proceso intercambio entre dos 0 mas
partes, especificamente hablando de una organizacion, inmiscuye al cliente interno y al cliente

externo necesariamente.

Por otra parte, ya lo manifiesta (Blanco, Prado, & Mercado, 2016), que la razon principal del marketing
consiste en identificar y satisfacer las necesidades de los individuos y la sociedad. Sin embargo,
desde el punto de vista de los directores comerciales, se entiende como el arte y la ciencia de
seleccionar los mercados objetivo y lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de
clientes mediante la generacién, comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente (pag.
16). En contraste con lo antes mencionado, el marketing se encarga de estudiar como se inician,
estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satisfacer las
necesidades y deseos mejor que la competencia y permiten captar mayor valor de los clientes. No
obstante, existe un cierto acuerdo en identificar las relaciones de intercambio de valor (proceso
en el que dos o mas partes entregan algo valioso para la otra parte) como el elemento central, y la
satisfaccion de las necesidades como el objetivo del intercambio (Millan, Molina, Lorenzo, & Diaz,
2013). Las conceptualizaciones antes presentadas dan un enfoque mas actual del concepto de
marketing, aqui se describe que esta disciplina no solo busca la satisfaccién, sino que también el
conquistar, el enamorar con nuestros productos y servicios a los consumidores y clientes mediante

relaciones rentables de valor.

También se considera como una actividad humana cuya finalidad principal consiste en satisfacer
las necesidades y deseos del individuo mediante procesos de intercambio, afiadiendo valor
emocional y simbdlico, el mismo que le diferencie de sus competidores (Alvarez, 2018). Mediante
las aportaciones dadas sobre marketing, se llega a concretar que es una de las ciencias mas
completas que existe, con constante evolucién e innovacién, la misma vincula y ayuda al estudio
de otras. Esta disciplina se basa en un proceso donde intervienen organizaciones e individuos, que
mediante una relacion de intercambio buscan satisfacer las necesidades, deseos y expectativas
con productos o servicios generados con valor. Por lo cual es un concepto utilizado ampliamente
hoy en dia, no solamente en el &mbito empresarial, a la vez se inmiscuye en lo social y lo
econdmico. Afirmando que su evolucion en los Gltimos afios es muy notable pasando por distintos

enfoques, objetivos e interacciones y otros factores importantes (Véase Tabla 2).

Tabla 2-1: Evolucion del Marketing

Marketing 1.0 2.0 3.0

Foco Producto Cliente Valores

Objetivo Venta Satisfacer y retener al Conciencia social
consumidor medioambiental




Vision de los
consumidores

Compradores masivos con
necesidades

Consumidor inteligente
con necesidades

Ser humano completo con
necesidades complejas

especificas
Herramientas Revolucion industrial Tecnologia de la Tecnologia New Wave
informacion (ordenador, teléfono movil,

internet y Social Media)

Concepto clave

Desarrollo del producto

Diferenciacion

Valores

Estrategia de
Marketing

Especificacion del producto

Posicionamiento
corporativo del producto

Misién, Vision y valores

Propuesta de
valor

Funcionalidades

Funcional y emotiva

Funcional, emocional y
consciencia

Interaccion con
el consumidor

Transacciones uno a muchos

Relaciones uno a uno

Colaboracion de muchos a
muchos

Fuente: (Jiménez, 2020).
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Ha sido muy constante la evolucion del marketing, desde sus inicios, sus enfoques, objetivos y
lineamientos han cambiado e innovado drasticamente. Se inicia con un marketing 1.0 donde el
objetivo principal era desarrollar productos para vender con compras masivas en base a una
necesidad generalizada. En el marketing 2.0 se innova a un enfogue en base al cliente, aqui ya se
busca una diferenciacion en los productos para satisfacer, pero a la vez mantener a los clientes.
Por consiguiente, el marketing 3.0 se enfoca a los valores, en ellos nace una consciencia social
medioambiental, va encaminado a la par con el desarrollo de la tecnologia, y ya se encuentra con

necesidades complejas de satisfacer.

Sin embargo, se toma en cuenta que el concepto del marketing ha pasado por diferentes etapas

con el transcurso del tiempo y asi o manifiesta (Escobar, 2015), a continuacion:

- Marketing 1.0: Se da en siglo XIX, debido al desarrollo de la Revolucién industrial y la
produccion en masa, el marketing se basaba en el desarrollo de acciones orientadas a la
produccion, donde tenia un objetivo de satisfacer la demanda existente mediante diferentes tipos

de productos o servicios. En este caso las empresas buscaban solo su beneficio.

- Marketing 2.0: Se da en el siglo XX, es aqui donde se establece la orientacion a las ventas, pues
las empresas se direccionan como principal objetivo la maximizacion de beneficios satisfaciendo
las necesidades de sus consumidores, pero a la vez se toma en cuenta los intereses y las

preferencias de los mismos. Las empresas buscan diferenciarse de la competencia.

- Marketing 3.0: Se da a mediados del siglo XX, es aqui donde surge el verdadero concepto del
marketing como el desarrollo de acciones para satisfacer al cliente, detectando sus necesidades y
desarrollando acciones para satisfacerlas. Las empresas ya no solo tienen en cuenta las
necesidades de los consumidores, sino que este valora positivamente a las empresas que se

preocupan por aspectos sociales.



- Marketing 4.0: En la actualidad el marketing ha vuelto a experimentar un cambio, pues debido
al desarrollo de las tecnologias de informacion y la comunicacion, el cliente es el que se mediante

sus interacciones se encarga de realizar acciones de publicidad entre sus grupos de interés.

Finalmente, debemos tomar en cuenta que en la actualidad las empresas deben abrirse al cambio,
direccionarse hacia un panorama mas horizontal, inclusivo y social. Tomando en cuenta que el
mercado es cada vez mas inclusivo, versatil y cambiante. Las redes sociales echan abajo las
barreras geograficas y demograficas, existe mayor hiperconectividad, lo que permite a los
consumidores conectarse y comunicarse de mejor maneray a las empresas poder innovar de forma
colaborativa. El enfoque de los consumidores cada vez es mas horizontal; tienden a desconfiar de
la comunicacion de marketing de las marcas y a confiar, en cambio, en el factor F (Family,
Friends, Facebook, Fans y Followers) (Kartajaya, 2018). Por ello, hoy en dia se habla de un
marketing 4.0, generalmente se enfoca al paso de lo tradicional a lo digital. Ya lo manifiesta Philip
Kotler (2016), citado de (Cortés, 2017) que el objetivo principal radica en generar mayor confianza y
fidelidad con clientes y consumidores, vinculando e integrando lo més importante del medio

offline del marketing tradicional y la interaccion online que proporciona el marketing digital.

Como se puede observar el consumidor es el que esta al mando, al ser estrategias conocidas como
de 360 grados, al combinar lo tradicional con lo digital. Tras las conceptualizaciones antes
presentadas se puede manifestar que, con la constante evolucion del marketing, actualmente existe
uno mas completo, que vincula lo tradicional con lo digital. Con la finalidad de generar y brindar
mayor confianza a los clientes y consumidores para encantarles. Sin embargo, es importante
aclarar que siempre va estar presente la parte tradicional del marketing, lo digital no puede ir solo,
y para mayor eficiencia, eficacia de los estudios es necesario que lo relevante del medio offline

interactle con lo online.

1.2.2. Gestién de Branding

Siempre ha existido la pregunta del porque algunas organizaciones sobresalen, inspiran mayor
confianza, y hacen que los consumidores o clientes las eligen, aunque las mismas sean mas caras
e incluso tengan menor calidad. Pues bien, eso se debe a que actualmente es mas importante la
percepcion y los factores subjetivos, que los argumentos mas racionales. Por tal razén hoy en dia
direccionarse en tener un buen posicionamiento de marca es una necesidad importante para las

empresas, ya sean estas grandes, medianas o pequefias.



En la actualidad se escucha mucho hablar de branding como un proceso de creacion y
construccién de una marca. Al igual que cuando se gesta y nace un ser humano, con el branding
damos vida a algo, a una entidad que, como nosotros, debe tener forma, unos colores, una
determinada manera de comunicar, de sentir, de pensar. De comportarse. Y lo mas importante un
espiritu que la haga unica e inolvidable (Corredor, 2020). Por consiguiente, el trabajo del Branding
es gestionar una marca con el objetivo que la misma sea conocida, deseada y con una imagen

positiva en la mente y corazdn de los clientes y consumidores.

A la vez, implica acciones relacionadas con el propoésito, los valores de la marca y el
posicionamiento, creando asi una conexidn con el publico para influir en sus decisiones de compra
(Sulz, 2019).Tras las conceptualizaciones manifestadas por expertos en el tema, se concuerda en
que el branding es una estrategia que necesariamente las empresas en la actualidad deben
implementarla para lograr mantenerse en el mercado competitivo. Se busca gestionar la marca de
manera eficiente para que nuestro segmento la conozca, sea deseada y traiga positivismo en su

mente y sobre todo en sus corazones.

En definitiva, el branding es un proceso integral, que busca construir marcas poderosas, es decir,
marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una
gran cantidad de consumidores. A la vez incluye la definicién de identidad o imagen que se quiere
tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados
publicos, de manera que tome relevancia y sobre todo genere rentabilidad a través de todos los
procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016). El branding contiene un conjunto de
elementos que son capaces de transmitir la propuesta de valor que haga triunfar a las empresas.
Dichos elementos pueden ser tangibles e intangibles, todo referente a cada organizacion, su razén
social y sus objetivos. Sin embargo, existen etapas generales que se debe seguir para conseguir

disefiar una estrategia de marca exitosa (Véase tabla 3).

Tabla 3-1: Etapas para disefiar una estrategia de marca

Etapas Descripcion
Conocer a la competencia y al mercado Saber cudl es la competencia y como esta posicionada.

Conocer el mercado para obtener pistas para trabajar eficientemente.
Crear una propuesta de valor Pensar en que vamos a ofrecer que no ofrece nuestra competencia

Puntos a destacar de nuestra marca
Tener algo exclusivo, que solo nuestra marca tenga

Definir nuestro Buyer persona Conocer y saber a quién nos dirigimos, los problemas que tiene, y
caracteristicas importantes que permitan tener un avatar de nuestro
cliente ideal

Fijar la narracion o storytelling Definir la manera como se va a dirigir a la audiencia ; Cdmo somos?

;Qué y como se quiere transmitir? ;Qué siente la audiencia cuando
vea nuestra marca?

Crear la imagen de la marca Hacer un conjunto y mezcla de todos los elementos que conforman la
imagen corporativa (nombre, logotipo, colores, tipografia, tono, entre
otros)




Marcar los objetivos Los objetivos que se establezca en la estrategia de marketing deben ser
SMART (Medibles, Especificos, Alcanzables, Realistas y Medibles en
el tiempo). Los mismos deben estar plasmados mediante métricas

Elegir los canales de comunicacion Seleccionar canales adecuados por los cuales se quiere que nuestro

adecuados mensaje llegue al consumidor

Medir, medir y volver a medir La medicion de los resultados es basica para saber el estado de la
estrategia de branding. Con ello se podra mejorar o reforzar ciertos
puntos que se estime necesario

Fuente: (LA VERBENA LAB, 2019).
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede describe de manera general etapas para poder obtener una estrategia de
marca exitosa, para iniciar es de suma importancia conocer a la competencia y sobre todo al
mercado al cual se dirige, con la finalidad de plasmar una propuesta de valor que nos diferencie
de la competencia, a la vez, es necesario tener claro nuestro buyer persona, es decir, conocer y
saber a quién nos dirigimos para definir de manera clara el mensaje a comunicar, tomando en
cuenta el conjunto de elementos que conforman la imagen corporativa (logotipo, colores,
tipografia, entre otros) caminando a la par con los objetivos a cumplir. Sin embargo, también es
importante definir los canales adecuados por donde se transmite el mensaje, Finalmente todo este

proceso debe ser medible con el objetivo de realizar mejoras continuas.

Por consiguiente, el branding se basa en acciones alineadas al posicionamiento, propdsito y
valores de una marca. Su objetivo radica en despertar sensaciones para crear conexiones sean
consciente o inconsciente, mismas que seran cruciales para que el cliente elija su marca al
momento de decidir una compra (Schuler, 2020). Por otro lado, se considera al branding como un
proceso por el cual se constituye una marca, comprendiendo este como el desarrollo y
mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes, por lo que seréa identificada por
su segmento de mercado. Por ello, cada paso que realice la empresa hasta convertirse en una

marca posicionada debe ser analizada y debe seguir una estrategia previa (MGLOBAL, 2015).

Tras establecer conceptos claros sobre branding se puede afiadir que es una de las estrategias que
implementan las empresas para obtener una propuesta de valor que les distinga de la competencia,
dicha estrategia busca generar sensaciones de manera consciente o inconsciente y con ello
conexiones a largo plazo entre la marca y los clientes. Es importante aclarar que existen varios
procesos y elementos para constituir una marca exitosa, pero se debe tomar en cuenta que cada
organizacion debe basarse en su razon social, direccionando sus objetivos, valores y otros

atributos que constituyen su razon de ser.
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Tabla 4-1: Elementos de una marca exitosa

Elementos Descripcion

Objetivo Responder a la pregunta ¢Por qué la marca hace lo que hace?, puede manifestarse como un
objetivo funcional o intencional

Consistencia Implica la coherencia del mensaje y la integracion de sus piezas de marketing. Hace que la
marca sea mas reconocible y confiable frente al publico

Emocion Busca conectar a sus clientes y brindarles un sentido de pertenencia

Flexibilidad Permite hacer ajustes a la forma en que la marca se comunica, sin perder su esencia. Es asi

como se adapta a los tiempos y mantiene frescura
Participacion de los  Consiste en que los empleados representen a la marca en cada interaccién con los clientes y
empleados ofrezcan una experiencia grata
Lealtad Impulsa la lealtad de los clientes al agradecer su confianza y recompensarlos. Asi se genera
mas clientes recurrentes y embajadores de marca
Reconocimiento de  Conocer bien a la competencia. Se utiliza este elemento como un desafio para mejorar sus
la competencia estrategias y aumentar el valor de marca
Fuente: (Sordo, 2021)

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Anteriormente se presenta una tabla, donde se describe de manera clara los elementos generales
para lograr que una marca sea exitosa. Es primordial conocer ¢Por qué la marca hace lo que hace?,
sus objetivos, para generar consistencia en el mensaje a transmitir, con emociones que brinden un
sentido de pertinencia al segmento de mercado. Pero también debe ser flexible, ajustarse a lo que
comunica la marca. Todo lo antes mencionado impulsa la lealtad de los clientes y con ello un

reconocimiento, que le hace distinto a sus competidores.

1.2.3. Aspectos importantes de la marca

Es importante aclarar que en la actualidad una marca fuerte es uno de los activos mas importantes
que tienen las empresas, sin importar su tamafio o sector. Para guiar una estrategia de marketing,
mejorar el posicionamiento de una marca y controlar la percepcion de la calidad de una imagen,
la gestion eficaz de la marca es esencial, es decir, la marca es mas que simplemente el producto
o servicio. Tiene un alcance y una personalidad que toma los valores centrales de la organizacion
y los usa para construir relaciones duraderas, permite obtener una ventaja competitiva, que le hace

distinta frente a sus competidores.

Eso significa que es fundamental utilizar el branding para construir una marca exitosa y un mejor
modelo de negocio (Burhop, 2021). Sin embargo, hay que tomar en cuenta que buenas marcas no
solo venden productos o servicios, también venden aspectos intangibles que pueden ser
vinculados a suefios, estilos de vida, cultura, personalidad, identificacion con el pablico. Todo
esto se basa a que tienen una promesa bien definida, que permite a la marca tener mayor facilidad

de ser un todo para la empresa.
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Una marca es una promesa de valor que produce percepciones, emociones y expectativas en las
mentes de las personas, para crear un impacto duradero, la experiencia de la misma ha de dejar
una clara huella de valor consistente y distintivo (Casanoves, 2017).Tras especificar conceptos por
parte de expertos se llega a definir que la marca abarca un conjunto de atributos, sean estos
tangibles e intangibles que buscan crear un impacto duradero con los clientes o consumidores y

poder permanecer en sus mentes y corazones.

Es por eso que un producto se transforma en marca cuando algo le da mas valor (iméagenes,
simbolos, percepciones, sentimientos) y produce una idea integral mayor a la suma de sus partes.
Una marca puede estar compuesta de un solo producto o de varios que abarquen varias categorias.
Pero en su centro hay un ala, una identidad que lo distingue y una imagen resuena en sus

consumidores y trasciende su representacion fisica en términos del formato del producto (Batey,
2013).

Por otro lado, segln (Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001), citado de (Hoyos, 2016) establecen que la
marca puede considerarse como un nombre o un simbolo asociado a atributos tangibles e
intangibles, cuya funcién principal es identificar los productos o servicios de una empresa para
diferenciarlos de la competencia. A razon de esto, es importante tomar en cuenta que, si una marca
no ofrece nada diferente 0 no se percibe como distinta, los consumidores no tienen ninguna razén

para elegirla de entre otras.

Otra certeza es que, si una organizaciéon no cumple con los beneficios que transmite en su
posicionamiento, su trayectoria serd muy corta (Oras, 2019). Tras las conceptualizaciones antes
expuestas es fundamental tener claro que la marca en si lo es todo, mucho mas que un nombre o
un simbolo grafico, la marca abarca aspectos intangibles, que transmiten emociones,

sentimientos, mismos que permiten conectar y generar relaciones duraderas.

No se puede definir un proceso especifico para crear una marca exitosa, todo varia y debe ser
adaptable segun los productos o la razon social de la empresa. Pero si se tienen caracteristicas

generales a tomar en cuenta para la gestion de marca (Véase tabla 5).

Tabla 5-1: Caracteristicas que debe tener una buena marca
Caracteristicas  Descripcién

Elocuente La marca debe hablar por si sola, todo parte de la identificacion clara de la promesa que tiene.
La elocuencia de una buena marca habla a través de su nombre y su representacion grafica.

Sencilla Debe ser simple, sencilla, facil de entender, facil de leer y facil de pronunciar. Entre mas fécil se
le ponga al mercado objetivo, mas facil se logra una conexion.

Original Debe ser original, aunque en la actualidad es un poco complicado, la originalidad tiene también
gue ver con la forma en que haces uso de cosas existentes para crear algo nuevo, siendo creativos.

Legible La legibilidad de una marca esta relacionada con la facilidad para ser reproducida. Es importante

que la marca se pueda leer correctamente y que se capten con claridad sus elementos graficos.
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Positiva Hacer que la marca, tanto la parte verbal como gréafica se direccione a valores deseables,
optimistas y agradables.

Consistente Aqui se habla de la habilidad que se tiene para reproducir la marca. Para lo cual se debe definir
un manual de usos y aplicaciones de marca.

Perdurable Debe tener permanencia en el tiempo, adecuar una correcta tipografia y elementos graficos.

Armonico Debe ser estética, agradable a la vista, bien proporcionada y equilibrada

Fuente: (Trevifio, 2016)
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla anteriormente presentada describe las caracteristicas generales para lograr una marca
exitosa. En si, la marca debe ser sencilla y original, facil de entender y leer, que transmita
positivismo, que sea perdurable en el tiempo y de fécil aplicacion para lograr conexiones
simbolicas y emocionales con el segmento objetivo. Porque las marcas son el resultado de una
sintesis de elementos tangibles e intangibles en la que intervienen de forma decisiva
consumidores, mercado, oferta y el modo en que se comunica. Representa, pues, un ente
intrinsecamente vinculado a nuestra relacion con el consumo, mas cuando se trata de un

comportamiento eminente motivado por las necesidades, el deseo, por los valores y el beneficio
(Velilla, 2012).

1.2.4. Posicionamiento

En una sociedad bombardeada de informacion, no se trata de ser mejor, sino de ser diferente,
Unico, en ciertas ocasiones saber llegar primero. Por eso es importante ganar la batalla por la
mente y los corazones de los clientes o consumidores y la misma se la empieza ganado con
diferenciacion, con una ventaja competitiva. Es aqui donde el posicionamiento de marca da
mucho de qué hablar, este término se enfoca directamente al lugar que ocupa una marca en la

mente y el corazdn del consumidor con respecto a la competencia.

Aclarando que el posicionamiento es una percepcion mental, es de suma importancia para las
empresas, sin importar el tamafio o el sector. Pero se debe tener presente que para lograr que una
marca ocupe un espacio en la mente y los corazones de los consumidores se necesita tener una
perspectiva holistica, es decir, visualizar todo lo que suceda en el mercado, que pueda contribuir
para que el consumidor coloque nuestra marca en su mente (Carrillo, 2019). Por consiguiente, se
puede establecer que por posicionamiento de marca se entiende al acto de disefiar la oferta y la
imagen de la marca de modo que esta ocupe un lugar privilegiado e importante en la mente del

consumidor.

El resultado final del posicionamiento es la creacion de una propuesta de valor exitosa centrada
netamente en el cliente. Este lugar privilegiado que ocupa la marca debe ser en la mente y el

corazon de los clientes a quien se direcciona la organizacion, dependiendo su razon social. Sin
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embargo, posicionar es seleccionar una clientela determinada (target) y decidir cuél va a ser la
razén por la que deben preferir nuestro producto a diferencia de los competidores. En definitiva,
posicionar un producto es definir su grupo objetivo y el beneficio basico (Ordozgoiti & Pérez, 2003).
Y es que el posicionamiento es un concepto integral, que se relaciona con el volumen de ventas,
la cuota de mercado, la frecuencia de consumo de productos o uso de servicios, la valoracion

existente de los clientes, la solidez y el liderazgo en general.

Por tal raz6n un posicionamiento adecuado es fundamental para el desarrollo y crecimiento de las
empresas, sin importar su tamafio o su sector. Sin entrar en detalles técnicos, se concreta que el
posicionamiento de marca es una estrategia de marketing que tiene como objetivo principal
colocar la marca en la mente y el corazén del consumidor en una posicion especifica en relacion
con su competencia. Pero, hay que dejar claro que no se habla de mejor ni peor, se habla de una
posicién concreta respecto a los competidores para nuestro producto o servicio y de cara a nuestro
segmento de mercado. Lo que se debe escoger es una serie de cualidades (precio, calidad,
innovacion, servicio al cliente, entre otros) y posicionarnos en funcion a lo que nuestro cliente
objetivo esta interesado (Fraga, 2019). Como se lo establece con anterioridad, el posicionamiento
varia segun la razon social de la empresa, cada organizacion debe buscar estar en la mente y
corazon de los consumidores y clientes en base a sus valores, a sus aspectos tangibles e
intangibles.

Tabla 6-1: Factores para un posicionamiento de marca efectivo

Factores Descripcion

Descubrir  las  necesidades y - Saber que quieren y buscan los consumidores del segmento de mercado.

preferencias del consumidor - Utilizar fuentes claves de datos, que permitan obtener informacion
relevante para la investigacion

Analizar a la competencia - Realiza una sélida y rigurosa auditoria de los competidores, para
identificar que hacen y que percepcion tienen los clientes ante sus
acciones

Conectar con valores, percepciones y - Ajustar la propuesta de valor a la realidad actual

pensamientos - Conectar con los valores, percepciones y pensamientos de los
consumidores de hoy

Conectar con los usuarios a nivel - Buscar conexiones reales y humanas para que el posicionamiento sea

humano prolongado y no efimero

- Fortalecer las relaciones para siempre estar en la mente de los
consumidores
- Impulsar estrategias y acciones para humanizar las marcas, dandoles un
rostro y una identidad
Agregar valor - Demostrar a los clientes o consumidores que realmente son importantes
Reforzar cualidades diferenciadoras - Evitar a toda costa las imitaciones
- Buscar ser diferente, reconocible, auténtica y tener valor.

Fuente: (Corrales, Juan, 24/09/20).
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Segln el autor (Sanchez, 2017) , presenta elementos importantes que seran de gran ayuda para

generar una estrategia de posicionamiento eficiente, a continuacion, se describe dichos elementos:
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- Un buen posicionamiento debe ir a la par de la diferenciacion respecto a la competencia, se

busca la distincion y la originalidad.

- No debe dar lugar a equivocaciones, pues debe servir para dar una imagen fiel sobre la naturaleza
de la empresa y las virtudes Unicas de la misma

- Tiene que ser perfectamente medible desde el punto de vista econémico, de cara a la bisqueda
de rentabilidad

- El posicionamiento en marketing debe ser sindnimo de creacion de valor y nunca debe deteriorar
la imagen de la empresa o su funcionamiento en el mercado.

La construccion del posicionamiento se genera con campafias de comunicacion en diferentes
niveles, pero se sustenta con las experiencias de los clientes, es decir, depende la forma en como
los clientes o consumidores abstraigan la realidad de dicha campafia que se realiza, existen tipos

de posicionamiento que tanto la una parte como la otra logra percibir (Véase tabla 6).

Tabla 7-1: Tipos de posicionamiento

Tipo de posicionamiento Descripcion

Posicionamiento deseado Es el lugar que la empresa espera que la marca, producto o servicio ocupe en la
mente del consumidor

Posicionamiento percibido Es el mas importante en el marketing, pues proviene del pulso del mercado y es

en ultimas el que se debe administrar dado que establece la brecha que existe
con el posicionamiento deseado

Fuente: (Ortiz, 2017).
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede detalla de manera clara los tipos de posicionamiento existentes, el
posicionamiento deseado, es el lugar que la empresa espera que la marca ocupe en la mente del
consumidor, pero el posicionamiento percibido es el mas importante, ya que proviene del pulso
del mercado y es el que se debe administrar dado que establece la brecha que existe con el

posicionamiento deseado.

1.2.5. El Branding para mejorar el posicionamiento

Al tener presente de manera clara el concepto de branding, y su sinnimero de beneficios que
puede traer a una empresa sea grande, mediada o pequefia, es importante tomar en cuenta primero
el posicionamiento de marca. La estrategia de branding tiene relacién directa en la obtencion de
un posicionamiento adecuado para una empresa, en este caso para la compafiia de transportes
Reina Cumanda. Por tanto, cuando definimos una estrategia de branding es importante que se
manifieste en todas las apariciones fisicas de la empresa tanto en el naming, imagen corporativa

0 en las redes sociales y portales webs que contengan la marca de la empresa. Por eso se busca

15



gestionar la marca que se toma como caso practico en esta investigacion con el objetivo de que la

misma sea conocida, deseada y con una imagen positiva en la mente y corazon de los usuarios.

Para ello se ha indagado en modelos aplicativos en base a la investigacion, descartando los mas
importantes y que sean adaptables a la empresa en este caso a la compafiia de transportes Reina
Cumanda. Ya lo establece el autor (Costa, 2012) que la marca es la construccion estratégicamente
planificada y gestionada. Y que el lenguaje que dialoga con los publicos es esencialmente
emocional y simbdlica. Por tanto, la marca es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al mismo
tiempo, un sistema de simbolos: sensaciones, relaciones, imagenes, signos, relatos. Elementos
todos ellos portadores de significados. En base a lo establecido el autor presenta un modelo para
construir y gestionar estratégicamente una marca (masterbrand), dicho modelo se toma en cuenta

para la implementacion en el estudio investigativo.

Tabla 8-1: Modelo Masterbrand, propuesto por Joan Costa
Componentes Descripcion

Identidad Institucional Es el nombre de la organizacion con la que se muestra al mercado y el que seré usado
en todo el proyecto de la estrategia de branding.

Es la forma de mostrar su identidad, quienes son como empresa y a donde van

Cultura Organizacional direccionados con su trabajo, lo cual se ve referenciado en su identidad, misién, visién
y valores corporativos.

Estrategia Corporativa Establece las metas y objetivos con respecto a la marca la cual va a ser difundida
mediante estrategias de marca al mercado.

Proyecto Branding Son los esfuerzos creativos y criterios en los cuales se basan para la creacion de la
marca Y la planificacion de las estrategias de difusion.

Investigaciones Estudios previos para llevar a cabo la creacion de las ideas creativas, asi mismo, para
el control o seguimiento a las acciones que se desarrollen.

Proteccion de la marca Registro de exclusividad de uso de marca para la organizacion creadora.

Manuales de gestion y Manual de identidad marcaria en donde se vean reflejadas las normas y usos correctos

aplicaciones de la marca en distintos &mbitos.

Marketing Estrategias de difusion de la marca creada.

Autor: (Costa, 2012).
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede describe el modelo Materbrand propuesto por Joan Costa, el mismo permite
construir y gestionar estratégicamente una marca, se basa un proceso especifico que permite
cumplir con los objetivos planteados, se inicia con la identidad institucional, tomando en cuenta
el nombre de la empresa (Compafiia de transportes Reina Cumanda) con la que se muestra ante
en mercado y que sera utilizado en toda la estrategia de branding, por consiguiente se establece
la cultura organizacional y se plantea la estrategia corporativa, en como la marca se va a difundir
mediante estrategias al mercado objetivo. Posteriormente se realizan las investigaciones
pertinentes que permiten la creacion de ideas, el control y seguimiento a las acciones que se
desarrollen. Implementamos un manual de gestion y aplicaciones para finalmente establece

estrategias de difusion de marca.
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CAPITULO II

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Enfoque de investigacion

El presente trabajo de titulacion hizo uso de un enfoque cualitativo y cuantitativo.

- Cualitativo: Se aplico este enfogue de investigacidn en la recopilacién de datos que son de tipo
descriptivos, es decir, cuando se compila toda la informacion que sea relevante y necesaria con
direccionamiento al tema de estudio, concisamente en el desarrollo del marco tedrico y conceptos
gue fundamenten de manera cientifica las variables de estudio. Esto permite obtener una base
para el desarrollo eficiente del trabajo de titulacién.

- Cuantitativo: El enfoque de investigacion cuantitativo parte del estudio y analisis de datos de
tipo numérico, el mismo que se empled cuando se interpretd y analizé la informacion que se
obtiene en la investigacion de mercado. Dicha investigacion de mercados se realiz6 en base a una

muestra definida de la poblacion de la provincia de Pastaza.

2.2. Nivel de investigacion

El presente trabajo de titulacion hizo uso de un nivel exploratorio y descriptivo.

- Exploratorio: Se aplico este nivel de investigacion cuando se indag6 sobre un tema que no se
ha investigado, o que se tiene poca informacidn fundamentada bibliograficamente. Es importante
aqui conocer el objeto de estudio, el problema existente y el fenémeno el cual va a ser analizado,
con la finalidad de obtener una investigacion completa.

- Descriptivo: El nivel descriptivo radica en un andlisis que se basa en fuentes documentales
veridicas que den paso a la obtencion de informacion necesaria e importante que conlleve al

desarrollo correcto del trabajo de titulacion.

2.3. Disefio de investigacion

Se establece un disefio investigativo no experimental, tomando en cuenta que no existe la
manipulacion deliberada de las variables de estudio. Se buscé observar los fendmenos tal cual se
da en el contexto natural para poder analizarlos consecutivamente. La investigacion hara uso de
una investigacion de campo tradicional. No vinculara algin tipo de laboratorio para su estudio.
2.4. Tipo de estudio
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En la investigacion se aplico un tipo de estudio transversal, debido a que se utilizo métodos
estadisticos para el célculo de la muestra en base a la poblacion de estudio, en este caso la PEA
de la provincia de Pastaza, ademas este tipo de estudio permite obtener datos solamente una vez.
Es importante aclarar que este trabajo de titulacion a la vez vincula una investigacion documental,
por la utilizacién de fuentes de informacion tanto primarias como secundarias; investigacion de
campo, debido a que se recopila informacién del mercado real y potencial de manera directa con

respecto a las variables de estudio.

2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacién de estudio para la presente investigacion es la Poblacion Econdmicamente Activa
del cantdn Pastaza, provincia de Pastaza, al ser la ubicacién donde esta la empresa (Compariia de
transportes Reina Cumanda) que se toma como caso practico en la investigacion.

2.5.1. Poblacion

Para el calculo de la poblacidon de estudio del presente trabajo de titulacién se utiliza como fuente
principal datos del Censo de Poblacion y Vivienda realizado en el afio 2010 por parte del Instituto

de Estadisticas y Censos (INEC), donde descarta la PEA del canton Pastaza.

‘ * El canton PASTAZA cuenta con 14 parroguias.

* Representa el 67.2% del territorio de la provincia de PASTAZA (aproximadamente 19.9 mil km2).

Pablacion: 62.0 mil hab. ( 73.9% respecto a la provincia de PASTAZA).
Urbana: 54.1%

Rural: 45.9%

Mujeres: 50.1%

Hombres: 49.9%

PEA: 53.4% ( 74.3% de la PEA de la provincia de PASTAZA)

Figura 1-2: Poblacion
Fuente: (SENPLADES, 2014)
La figura presentada con anterioridad describe la poblacion del canton Pastaza, el mismo que

registra 62000 habitantes, siendo el 73,9% respecto a su provincia. Cabe recalcar, que para el
estudio se toma en cuenta la Poblacion Econémicamente Activa de dicho canton, que en este caso
es el 53,4% de la poblacién total del canton. Entonces la PEA del canton Pastaza es de 33108

habitantes.
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2.5.2. Tipo de muestreo

Se utilizé como tipo de muestreo el probabilistico aleatorio simple, a razén de que todos los
individuos de la PEA de Pastaza poseen caracteristicas similares para poder representar la
poblacion.

2.5.3. Proyeccion de la poblaciéon

Con anterioridad se present6 los datos del Censo de Poblacion y Vivienda realizado en al afio
2010 en base a la poblacidn del cantén Pastaza. Pero es importante realizar la proyeccién al afio
actual para un eficiente desarrollo investigativo. Para lo cual se utilizé la formula de proyeccion

de poblacién mediante el porcentaje del incremento poblacional (2%)
Pf = Pi(1 + i)n

Tabla 1-2: Descripcion de la formula para proyectar la poblacion
Nomenclatura  Significado

Pf Poblacion final

Pi Poblacién inicial

[ Tasa de crecimiento poblacional
n Afio a proyectar

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
Pf = 33108(1 +(2/100))1
Pf = 33108(1,02)1
Pf = 41166
Pf = 41166 habitantes

Tras realizar la proyeccién de la poblacion al afio actual se encuentra que la PEA de Pastaza
actualmente es de 41166 habitantes.
2.5.4. Calculo de la muestra

Z2pgN
~e2(N—1) + Z2%pq

Tabla 2-2: Descripcion de la férmula para calcular la muestra

Nomenclatura Significado

n Tamarfio de la muestra

N Poblacion (41166)

e Error de estimacion (0.05)

z Nivel de confianza (1.96)

P Probabilidad de ocurrencia (50%)
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Q Probabilidad de no ocurrencia (50%)
Elaborado por: Pilamala R., (2021)

Z2pgN
ez(N — 1) + Z2pq

n =

(1,96)2(0,50)(0,50) (41166)
1= (0.05)2(41166 — D + (1.96)2(0,50)(0,50)
39535,8264
"= (102,9125) + (0,9604)
39535,8264
103,8729

n = 381 encuestas.

Cuando se realizé el célculo de la muestra se utiliz6 la férmula de célculo para poblaciones
finitas, aplicando un nivel deconfianza del 95% (1,96) y un valor de error de estimacion del

0,05 (5%). Dando asi un equivalente a 381 encuestas a realizar.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Métodos

- Deductivo: Se aplicé este método en la investigacion puesto que se parte de aspectos generales
a aspectos particulares. Afadiendo detalladamente las causas del fendmeno de estudio, para eso
se investiga varias fuentes de informacion en base a las variables de estudio, que permita llegar a

conclusiones especificas sobre el trabajo.

- Inductivo: La importancia de este método en la investigacion radica en la observacion de los
hechos y fendmenos existentes para generar nuevos conocimientos debido a la informacion
recolectada en base a la correcta gestion de branding para mejorar el posicionamiento de la
empresa que se toma como caso practico en el estudio

- Analitico: Esta investigacion se complementa con el método analitico el mismo que permite
determinar los factores que influyen en para la creacion y la gestion correcta de una marca para

la empresa que se toma como caso practico en la investigacion.
2.6.2. Técnicas
2.6.2.1. Documental

Para esta investigacion se recopild informacion de naturaleza documental, técnica que se aplicd
en el desarrollo del marco tedrico y conceptos relevantes, mediante una busqueda especifica de

informacion del tema a tratar, que dan paso al desarrollo eficiente de este estudio investigativo.

20



2.6.2.2. Observacion directa

La observacion directa se implemento6 en esta investigacion al ser una técnica gue consiste en
observar el objeto de estudio dentro de una situacion en particular, en este caso se aplico esta
técnica para corroborar aspectos importantes y relevantes que conlleven al disefio y gestion de
una estrategia de branding para mejor el posicionamiento de la compafiia de transportes en

estudio.

2.6.2.3. Encuesta

La encuesta es una de las técnicas mas importantes para recopilar informacién, y también la méas
utilizada en este tipo de estudios, puesto que permite obtener informacion primaria de manera
directa de las personas gue estan inmersas en el fendémeno de estudio. La aplicacion de la misma
nos brinda datos que permiten conocer los factores importantes para posteriormente dar paso a

establecer una propuesta.
2.6.2.4. Entrevista

La entrevista es una conversacion de naturaleza profesional que se la realiza entre dos 0 méas
personas con el fin de recolectar informacion relevante. En esta investigacion la entrevista se la

realiza al gerente general de la compafiia de transportes.

2.6.2.5. Modelo Masterbrand

Un modelo propuesto por Joan Costa, que sirvid para construir y gestionar estratégicamente la
marca de la compafiia de transportes Reina Cumanda, se basa un proceso especifico que permitio

cumplir con los objetivos planteados
2.6.3. Instrumentos
2.6.3.1. Ficha bibliografica

La informacion de esta investigacion se obtuvo de varias fuentes bibliogréficas como: libros,
articulos de revista, sitios web, blogs, repositorios de Universidades y Politécnicas, todo

vinculado con las normas APA actuales.

2.6.3.2. Ficha de Observacion
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Es un instrumento que permite recolectar informacion necesaria en el lugar donde se realiza la
investigacion, es decir en la compafiia de transportes Reina Cumanda. Son instrumentos donde se
registra la descripcién detallada de lugares, personas, entre otros, que forman parte de la

investigacion.
2.6.3.3. Cuestionario

La encuesta hizo uso de un cuestionario estructurado no disfrazado como instrumento de
investigacion que estuvo dirigida a la muestra obtenida que representa al canton Pastaza. Donde

se desarrolla preguntas con respecto a las variables de estudio.

2.6.3.4. Guia de entrevista

Es un documento que contiene las preguntas sugeridas del tema a tratar y los aspectos analizar de

la entrevista. En este caso serd una guia que permita conocer la situacion actual de la empresa.

2.6.3.5. Guia del Modelo Masterbrand

Es una tabla que describe los componentes para la implementacién de forma estratégica de una
correcta estrategia de branding, que ayude a mejorar el posicionamiento de la compafiia de
transportes Reina Cumanda.

2.7. Hipotesis, objetivos y variables de estudio
2.7.1. Variables de estudio

VI: Gestion de Branding

VD: Posicionamiento

2.7.2. Objetivos
2.7.2.1. Objetivo General

Realizar una gestion de branding para mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes

Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza.
2.7.2.2. Objetivos especificos

- Sustentar mediante bases tedricas bibliogréaficas la informacion necesaria e importante que

permita fundamentar cientificamente el estudio para su posterior desarrollo de manera eficiente.
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- Investigar los aspectos necesarios que consideran los clientes y consumidores para la elaboracion
y gestion de una marca.

- Disefiar una propuesta de gestion de branding que permita mejorar el posicionamiento de la
compafiia de transportes Reina Cumanda.

2.7.3. Hipotesis

Ho: La gestion de Branding no permitird mejorar el posicionamiento de la compafiia de
transportes Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza

H1: La gestion de Branding permitira mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes
Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza

2.8. Comprobacion del cuestionario

En la investigacion para validar el cuestionario y medir su confiabilidad se utilizé el modelo del
coeficiente del Alfa de Cronbach, dicho coeficiente es la forma mas sencilla y conocida para
medir la consistencia interna y es la primera aproximacion a la validacion de un instrumento
(cuestionario). Debe entenderse como una medida de la correlacion de los items que forman una
escala (Oviedo & Campo, 2005). Sin embargo, para medir la confiabilidad del instrumento, en este
caso el cuestionario se baso en este modelo de consistencia interna, cuyo valor aceptable es a
partir de 0.6 hasta 1,00. Es muy practico ya que se basa en un procedimiento de covariacién de
todos los items y las variancias de las respuestas tanto individuales como totales de cada uno de
los sujetos (Ubillos, Libano, & Ambrona, 2016). Tras la especificacion por parte de los autores se
establece que el coeficiente Alfa de Cronbach es un método muy utilizado para este tipo de
investigaciones, con el objetivo de dar validez a un instrumento, donde se realizé una covariacién
de los items existentes en el cuestionario y las variancias en base a las respuestas tanto individual

como de sus totales.

2.8.1. Célculo del Alfa de Cronbach

Como se menciona con anterioridad se realiz6 la validacion del cuestionario mediante el modelo
de del coeficiente del Alfa de Cronbach, en este caso se realizd una prueba piloto a 20 sujetos de

la poblacion de estudio. Aplicando la formula que se presenta a continuacion:

K 2
K Zi=1 O-Yi

“=g—1t O

Fuente: Segun Joseph Cronbach, citado de (Mendoza, 2018).
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Tabla 3-2: Célculo del coeficiente Alfa de Cronbach

Nomenclatura  Descripcion Resultados

> Simbolo de sumatoria

o Alfa 0,800537109
K Nimero de items del cuestionario 20

Vi Varianza de cada item 22,226316
Vit Varianza total 97,010526

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede describe el andlisis mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, donde se
observa que el instrumento (cuestionario) tiene una fiabilidad y viabilidad aceptable dentro de

los rangos de los valores establecidos, el valor es de 0,8.
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CAPITULO III
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUCION DE RESULTADOS
3.1. Analisis e interpretacion de los resultados
El presenta estudio hizo uso de tres técnicas de investigacion: la observacion directa, la encuesta
y la entrevista. Mismas que tras el estudio de campo facilitaron con informacién relevante y
necesaria para el desarrollo eficiente del trabajo de titulacion.
3.1.1. Ficha de observacion
Es una de las técnicas mas utilizadas en este tipo de estudios, la misma permite al investigador
realizar una observacion de manera directa al fendmeno existente, en este caso se aplico la técnica
a la compafiia de transportes Reina Cumanda en base a la gestién de Branding para mejorar su

posicionamiento.

Tabla 1-3: Ficha de observacién, compafiia de transportes Reina Cumanda
FICHA DE OBSERVACION COMPANIA DE TRANSPORTES REINA CUMANDA

N La calificacion serd ponderada del 1 al 5; siendo 1 la calificacion més baja y 5 la mas alta = %
0. correspondientemente. £
E
g
Gestion de Branding para mejorar el Posicionamiento 2
1 Lacompafiia de trasporte tiene claro lo que es y hacia dénde quieren llegar (mision y vision) 1 3%
2 La Compaiiia de transportes tiene claro o dispone de valores corporativos 2 5%
3 Lacompaiiia de transporte tiene especificado su organigrama (roles y funciones del cliente 4 11%
interno)
La compafiia de transportes tiene identidad corporativa 2 5%
La compafiia de transporte genera identidad a través de uniformes e identificaciones para los 3 8%
clientes internos
6 Laempresa cuenta con un Plan de Social Media 1 3%
7 Laempresa cuenta con un target definido 3 8%
8 Laatencidn del personal es la adecuada profesionalmente 4 11%
9 El punto de venta de boletos esta situado en una zona geografica estratégica (localizacion) 4 11%
10 Utiliza KPIs para medir los objetivos planteados 2 5%
11 Lacomunidad sugiere los servicios de la compafiia de transportes 2 5%
12 Las unidades de transporte son seguras para movilizarse fuera de la ciudad 3 8%
13 Lacomunidad tiene un vinculo emocional, simbdlico con la marca 2 5%
14  Lacompafiia de transportes invierte en publicidad ya sea en medios masivos o alternativos 2 5%
15 Existe suficientes unidades de transporte para cubrir la demanda existente. 3 8%
TOTAL 38 100%

Fuente: Investigacion de campo, Compafiia de transportes Reina Cumanda
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Fuente: Investigacion de campo, Compaiiia de transportes Reina Cumanda
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Analisis e interpretacién de los datos: Tras realizar la ficha de observacion por parte del
investigador se descarta varios factores que no se toman en cuenta para obtener una correcta
gestién de branding en la compafiia de transportes Reina Cumanda. Existe deficiencia en lo que
respecta la filosofia empresarial, es decir no tienen claro quiénes son ni hacia donde quieren llegar,
asi como tampoco establecen sus valores corporativos. Por consiguiente, no realiza una correcta
gestién de marca ni miden sus objetivos mediante métricas, para en base a ello realizar
mejoramientos continuos. Todo esto limita a que la organizacion crezca y se desarrolle, los
usuarios no recomiendan los servicios y por ultimo no existe un vinculo emocional ni simbélico

entre los clientes y la marca.

3.1.1.1. Hallazgos de la ficha de observacion

- La compafiia de transportes Reina Cumanda carece de filosofia empresarial, es decir, no cuenta
con mision, vision ni valores corporativos establecidos, provocando que la organizacién no se
direccione en lo que es ni hacia donde quiere llegar.

- Existe deficiencia en el planteamiento de objetivos, asi como también en la manera de medir los
mismos. No se tiene claro lo que se quiere lograr, mucho menos como mejorarlos continuamente.
- La compafiia de transportes que se toma como caso practico en esta investigacion no genera
estrategias de comunicacion, ni de manera masiva ni alternativa, esta es una de las razones por lo
cual la organizacién adquiere un bajo posicionamiento en el mercado, es decir, la ausencia de

todo lo antes mencionado limita en generar relaciones simbolicas y emocionales a largo plazo.
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3.1.2. Encuesta

DATOS GENERALES
GENERO
Tabla 2-3: Género de los encuestados
GENERO
Variable NUmero Porcentaje (%)
Masculino 171 45%
Femenino 210 55%
TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Grafico 2-3: Género de los encuestados

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: Tras realizar la investigacién de campo a una pequefia
parte de la Poblacién Econdmicamente Activa de la ciudad de Puyo se concreta que existe un
porcentaje mayor en el género femenino con un 55%, siendo el restante perteneciente al género
masculino (45%). Esto se debe a que, segln Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, existe
un mayor crecimiento de la poblacion del género femenino en los ultimos afios.
EDAD

Tabla 3-3: Edad de los encuestados

EDAD
Rango NUmero Porcentaje (%)
18-28 99 26%
29-39 132 35%
40-50 114 30%
51-61 31 8%
62 0 més 5 1%
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TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

EDAD
£
Lo
™ (=]
=
o
° o™
o
N
X
o
I s
-
|
18-28 29-39 40-50 51-61 62 O MAS

Gréfico 3-3: Edad de los encuestados

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: De las personas encuestadas en la ciudad de Puyo, se
descarta mediante la investigacion de campo realizada que el 35% de los habitantes se encuentran
en un rango de edad de 29 a 39 afios, seguido de personas pertenecientes a una edad promedio de
entre 40 y 50 afios. Y un porcentaje menor del 26% con edades de entre 18 y 28 afios. Esto se
debe a que en la ciudad de Puyo existe variedad de instituciones educativas, asi como también se
considera como comercial. Es el cantén mas poblado de la provincia de Pastaza por la variedad

de jovenes que trabajan y estudian.

INGRESO PROMEDIO MENSUAL

Tabla 4-3: Ingreso promedio mensual de los encuestados
INGRESO PROMEDIO MENSUAL

Rango NUmero Porcentaje (%)

Menor a 400 USD 60 16%
De 401 a 800 USD 121 32%
De 801 a 1200 USD 106 28%
Mayor a 1200 USD 30 8%
Prefiero no responder 64 17%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 4-3: Ingreso promedio mensual de los encuestados

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: Tras la investigacion de campo realizada a un porcentaje
muestral de la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Puyo se obtiene informacion
sobre sus ingresos econdmicos mensuales, siendo estos no superiores a 1200 USD, es decir un
porcentaje del 32 % genera al mes un valor al mes de entre 401-800 USD, asi como también un
28% que llega a generar mensualmente hasta $1200 USD, esto se debe a la crisis existente a nivel
nacional. Principalmente por la situacion de emergencia sanitaria, que ha traido problemas en
varios sectores siendo el econémico uno de los méas afectados, por lo que sueldos y salarios han
tenido que disminuir. Es importante a la vez aclarar que el 17% de personas encuestadas prefieren

no responder, y se limitan en hablar de sus ingresos mensuales.

OCUPACION
Tabla 5-3: Ocupacion de los encuestados
OCUPACION
Variable NUmero Porcentaje (%)
Estudiante 78 20%
Empleado puablico 181 48%
Empleado privado 112 29%
No trabaja 10 3%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 5-3: Ocupacidn de los encuestados

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Lo que respecta a la ocupacion de las personas
encuestadas en la investigacion de campo se puede destacar que el 48% pertenecen al sector
publico, seguido de un porcentaje menor del 29% que son personas que trabajan en instituciones
privadas. Asi como también se tiene un valor del 20% que son estudiantes. La ciudad de Puyo al
ser altamente comercial y una de las ciudades con una gran poblacién existe variedad de
instituciones publicas y privadas, donde personas realizan ocupaciones laborales, sean nativos o

residentes. Asi como también cantidad significativa de estudiantes que residen en otras ciudades.

CUESTIONARIO

1.- ¢ Usted realiza viajes dentro o fuera de la ciudad?

Tabla 6-3: Pregunta 1, realiza viajes
REALIZA VIAJES

Variable NUmero Porcentaje (%)

Si 320 84%
No 61 16%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 6-3: Pregunta 1, realiza viajes

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Tras realizar la investigacion de campo a una muestra de
la PEA de la ciudad de Puyo se establece que un porcentaje del 84% realiza viajes ya sean dentro
o fuera la ciudad. Esto se debe a que por distintas razones las personas se ven obligadas a
movilizarse de manera continua para realizar sus actividades diarias. Asi también se puede
manifestar que el 16% de dicha poblacién no realiza viajes ni dentro ni fuera del canton,

probablemente sean personas vulnerables a los viajes.

2.- ¢ Cudles son las razones de sus viajes?

Tabla 7-3: Pregunta 2, razones de los viajes
RAZONES DE LOS VIAJES

Variables Siempre (%) Casi siempre (%) Indiferente (%) Casi nunca (%) Nunca (%)

Trabajo 40% 38% 13% 5% 4%
Estudios 24% 15% 15% 20% 25%
Vacaciones 6% 26% 47% 18% 3%
Visitas 10% 23% 41% 23% 3%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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= Trabajo 40% 38% 13% 5% 4%
Estudios 24% 15% 15% 20% 25%
Vacaciones 6% 26% 47% 18% 3%
Visitas 10% 23% 41% 23% 3%

Gréfico 7-3: Pregunta 2, razones de los viajes

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Tras realizar la investigacion de campo, especificamente
a una muestra de la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Puyo en base a las razones
porque realizan viajes, ya sea dentro o fuera de la ciudad, se logra obtener que el factor principal
es el trabajo, en un 40%, es decir, siempre usan un medio transporte para movilizarse a sus
actividades laborales. Como se menciona con anterioridad este cantén es muy comercial, por lo
gue la movilizacion por medios de transportes es muy frecuente, ya sea en la misma ciudad o
fuera de ella. Por consiguiente, otra de las razones por la cual los individuos realizan viajes son
los estudios (24%), cabe recalcar que el cantén Puyo posee una gran cantidad de establecimientos
educativos, siendo razén principal para movilizar medios de transporte. Sin embargo, existe un
bajo porcentaje de 6% y 10% que viajan por vacaciones o por visitas a familiares o amigos, esto

puede ocurrir o puede generarse debido a la emergencia sanitaria que atraviesa el pais y el mundo.

3.- ¢ Qué tipo de transporte utiliza usted para movilizarse dentro o fuera de la ciudad?

Tabla 8-3: Pregunta 3, tipo de transporte que utilizan
TIPO DE TRANSPORTE QUE UTILIZAN

Variables Siempre (%) Casi siempre (%) Indiferente (%) Casi nunca (%) Nunca (%)

Automovil 33% 35% 25% 4% 2%
Bus 38% 48% 12% 1% 1%
Avibn 2% 9% 43% 23% 23%
Motocicleta 5% 9% 32% 33% 21%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 8-3: Pregunta 3, tipo de transporte que utilizan

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: Sobre el tipo de transporte que utilizan las personas
encuestadas para realizar sus actividades diarias tenemos como pionero el servicio de Bus, que
con un porcentaje del 48%, es considerado el servicio mas utilizado, en la ciudad de puyo hacen
uso de este transporte para movilizarse de manera mas rapida a sus trabajos o estudios, siendo a
la vez un servicio de movilizacion muy econémico. Por otro parte, el 35% de los encuestados para
movilizarse de un lugar a otro utilizan automdviles, siendo estos de su propiedad o a la vez por
servicios de movilidad particular, un medio de transporte personal considerado de mayor
seguridad y confianza. Sin embargo, es poco frecuente que utilicen medios de transporte como el

avion o la motocicleta para dirigirse a sus actividades cotidianas.

4.- ;Con qué frecuencia utiliza usted un servicio de compafias de transporte para su
movilizacion?

Tabla 9-3: Pregunta 4, frecuencia de uso del servicio
FRECUENCIA DE USO DEL SERVICIO

Variable NUmero Porcentaje (%)

Todos los dias 81 21%
2 0 3 veces por semana 186 49%
Una vez a la semana 57 15%
2 0 3 veces al mes 49 13%
No utilizo transporte publico 8 2%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 9-3: Pregunta 4, frecuencia de uso del servicio

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: Tras obtener informacién en la investigacion de campo
realizada, se logra recopilar datos sobre la frecuencia de uso del servicio de transporte, llegando
a conclusiones que mayormente se lo utiliza de 2 o 3 veces por semana con un porcentaje del
49%, seguido de un porcentaje del 21% de personas encuestadas que lo utilizan todos los dias.
Esto se sustenta con la informacion antes obtenida donde se manifiesta que el transporte pablico
es muy utilizado por las personas para realizar sus actividades diarias. A la vez existe un
porcentaje del 2% que no utiliza este tipo de movilizacion, siendo causa de que poseen vehiculos
propios, hacen uso de transporte privado, 0 necesariamente no realizan uso de servicios de

transporte.

5.- ¢ Al momento de adquirir los servicios de una compafiia de transportes que factor es el

gue mas influye en su decision?

Tabla 10-3: Pregunta 5, factores de decision de compra

FACTORES DE DECISION DE COMPRA
Muy importante Importante  Indiferente  Poco importante Nada

Variable (%) (%) (%) (%) importante (%)

Precio 46% 42% 9% 1% 1%
Seguridad 67% 30% 2% 0% 0%
El servicio 62% 30% 7% 1% 0%
La marca 22% 39% 32% 6% 2%
Los horarios 25% 35% 32% 7% 1%
Las unidades de transporte 29% 37% 27% 7% 1%

Fuente: Investigacion de campo
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Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Grafico 10-3: Pregunta 5, factores de decision de compra

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Tras realizar una investigacion de campo a un rango
muestral de la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Puyo sobre los factores que
influyen al momento de adquirir servicios de compafiias de transporte se llega a la conclusion de
que uno de los factores para tomar este servicio es la seguridad que presta el mismo, el 67% de
los encuestados se direccionan por esta variable, siendo muy importante que al momento de

adquirir el servicio la seguridad este por encima de todo.

Por consiguiente, otro factor relevante es el servicio (62%) que prestan las compafiias de
transporte, es importante que el usuario se sienta bien atendido, una atencién de calidad, no
solamente al usar el servicio, si no también antes y después del mismo. Finalmente, un factor que
hay que tomar en cuenta es el precio de los pasajes, el 46% de personas que se les realizo la
encuesta se direccionan a que el precio fijado debe ser accesible para los usuarios, un precio

adecuado en base a la distancia de viaje y el servicio prestado.
6.- ¢ Qué importancia le da usted a la marca en una compafiia de transportes?

Tabla 11-3: Pregunta 6, importancia de la marca

IMPORTANCIA DE LA MARCA
Variables NUmero Porcentaje (%)
Muy importante 56 15%
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Importante 157 41%

Indiferente 65 17%
Poco importante 71 19%
Nada importante 32 8%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

IMPORTANCIA DE LA MARCA

(=]

41%

5
S =
8 S
—
I I I :
[e0)
MUY IMPORTANTEINDIFERENTE POCO NADA
IMPORTANTE IMPORTANTEIMPORTANTE

Gréfico 11-3: Pregunta 6, importancia de la marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Sobre la importancia de marca, las personas que fueron
encuestadas consideran en un 41% importante la marca en las compafiias de transporte, es decir,
que para hacer uso de estos servicios los usuarios toman muy en cuenta de que marca son las
unidades de transporte, para en base a ello tomar una decision concreta y adquirir el servicio, Esto
demuestra que la marca es un factor intangible que tienen las empresas para influir de manera

directa en la decision de las personas y hacer que la elijan a decision de otras empresas.

7.- ¢ Considera usted que la imagen de una empresa se produce o se representa a través de
su marca?

Tabla 12-3: Pregunta 7, imagen de la empresa con la marca
IMAGEN DE LA EMPRESA CON LA MARCA

Variable NUmero Porcentaje (%)

Si 261 69%
No 120 31%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 12-3: Pregunta 7, imagen de la empresa con la marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: La investigacion de campo nos brinda informacion muy
importante para el desarrollo eficiente de la investigacion. Tras realizar encuestas a una muestra
de la PEA de la ciudad de Puyo se obtiene que el 69% de encuestados manifiestan que la imagen
de una empresa tiene relacion directa con la marca, es decir se produce o se representa a traves de
la misma. Esto demuestra que la marca es el factor intangible mas importante para una
organizacion, la misma que da identidad a la empresa y que la misma le hace diferente a sus
competidores, generando asi una ventaja competitiva. Sin embargo, un porcentaje del 31%

contradicen esta afirmacidn, no consideran que la marca representa a una empresa.

8.- ¢Considera usted que la correcta gestion de marca (Branding) ayuda a mejorar el

posicionamiento de una empresa en el mercado?

Tabla 13-3: Pregunta 8, gestion de Branding
GESTION DE BRANDING

Variable NUmero Porcentaje (%)

Si 263 69%
No 118 31%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 13-3: Pregunta 8, gestion de Branding

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacién de los datos: De las personas encuestadas, el 69% considera que si se
realiza una correcta gestion de marca (Branding), esta puede ayudar de manera efectiva a mejorar
el posicionamiento de una empresa en el mercado. Es decir, la mayor parte de personas considera
que al realizar un correcto proceso de gestion de una marca, puede traer grandes beneficios en el
desarrollo y crecimiento de una organizacion. Sin embargo, un porcentaje del 31% considera que
la gestion de marca no influye en mejorar el posicionamiento de una empresa, consideran que

posiblemente existen mas factores que pueden ayudar a cumplir estos objetivos.

9.- (Como considera la calidad de servicio que brindan los choferes y sus oficiales en las
compafiias de transporte publico?

Tabla 14-3: Pregunta 9, calidad del servicio
CALIDAD DEL SERVICIO

Variables NUmero Porcentaje (%)

Muy bueno 35 9%
Bueno 233 61%
Malo 86 23%
Indiferente 27 7%
TOTAL 381 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 14-3: Pregunta 9, calidad del servicio

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: En la investigacién de campo hizo necesario indagar
sobre como califican las personas encuestadas el servicio que prestan los choferes y sus oficiales
en las compafiias de transporte, para medir el nivel de satisfaccién que tienen al utilizar este tipo
de servicios, siendo asi un porcentaje del 61% consideran que el servicio que prestan es bueno.
Que han tenido una atencién satisfactoria en el proceso de uso del servicio. Sin embargo, existe
un porcentaje significativo del 23% que califica como malo la calidad de servicio que brindan en
estas organizaciones, por tanto, hay que tomar muy en cuenta este dato, para realizar mejoras

continuas y prestar un servicio eficiente a todos los usuarios de estas unidades de transporte.

10.- ¢ En una compafiia de transportes como califica estos servicios complementarios?

Tabla 15-3: Pregunta 10, calificacion de servicios complementarios
CALIFICACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Muy importante Importante Indiferente Poco importante Nada importante
Variable (%) (%) (%) (%) (%)
Zona WI FI 31% 42% 20% 4% 2%
Reproductores de
masica
independientes 19% 42% 26% 11% 2%
Cine durante el viaje 14% 42% 33% 10% 2%
Aire acondicionado 23% 42% 22% 12% 2%
Sefialética de
seguridad 26% 46% 17% 9% 1%
Comodidad y
seguridad en los
asientos 38% 37% 15% 9% 1%

Fuente: Investigacion de campo
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Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

CALIFICACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
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= Muy importante (%) 31% 19% 14% 23% 26% 38%
Importante (%) 42% 42% 42% 42% 46% 37%
Indiferente(%) 20% 26% 33% 22% 17% 15%
Poco importante (%) 4% 11% 10% 12% 9% 9%
Nada importante (%) 2% 2% 2% 2% 1% 1%

Gréfico 15-3: Pregunta 10, calificacion de servicios complementarios

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: Tras realizar la investigacion de mercados a una muestra
de la Poblacion Econdémicamente Activa de la ciudad de Puyo, en lo que respecta los servicios
complementarios que debe poseer las compafiias de transportes, las personas se direccionan que
las unidades deben tener una zona WI FI y musica con reproductores independientes para
distraccién y entretenimiento de los usuarios, esto lo sefialan en un 42%. También el 46%
considera importante que exista sefialética de seguridad en las unidades de transporte, que permita
a los usuarios direccionarse de manera facil en caso de un accidente. Pero algo fundamental y que
sobresale en los datos de esta investigacion es que las personas desean que exista mayor

comodidad y seguridad en los asientos que hacen uso, es decir para un viaje seguro y placentero.

11.- ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion acerca de las compariias de

transporte?

Tabla 16-3: Pregunta 11, medios informativos
MEDIOS INFORMATIVOS

Variables NUmero Porcentaje (%)
Redes sociales 173 45%
Television 41 11%
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Pagina web 143 38%
Medios alternativos 24 6%

TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Gréfico 16-3: Pregunta 11, medios informativos

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Andlisis e interpretacion de los datos: Cuando se realiza investigaciones de campo en este tipo
de estudios, es importante tomar en cuenta los medios informativos que se van a utilizar para
establecer el marco propositivo, siendo asi las personas encuestadas consideran que el medio mas
factible para realizar estrategias de comunicacion son las redes sociales, un porcentaje del 45%
se direccionan por este medio, es claro que las redes sociales se han convertido en una necesidad
fundamental para realizar la comunicacion e intercambio de informacién, actualmente la mayor
parte de la poblacién dispone de la facilidad de este medio, siendo pionero para transmitir
informacidn acerca de las compafiias de transporte. También es fundamental tomar en cuenta las
paginas web, el 38% de los encuestados accede a este medio para recibir informacién, al ser un

canal mas formal y detallado de la razon social de la empresa y los servicios que la misma ofrece.

12.- ¢ Conoce usted o ha escuchado sobre la compafiia de transportes Reina Cumand4?

Tabla 17-3: Pregunta 12, posicionamiento de marca
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Variable NUmero Porcentaje (%)
Si 92 24%
No 289 76%
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TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

POSICIONAMIENTO DE MARCA
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Gréfico 17-3: Pregunta 12, posicionamiento de marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Analisis e interpretacion de los datos: La investigacion de campo se realiz6 a una muestra
especifica de la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Puyo, con la finalidad de
recopilar informacion necesaria que den paso a la correcta realizacion del presente estudio
investigativo. Por tanto, la Gltima pregunta de la encuesta se direcciond al posicionamiento de la
compafiia de transportes Reina Cumanda, dando como resultados un posicionamiento bajo, los
datos nos informan que el 76% de encuestados no conocen esta compafiia de transporte, esto se
debe al no tener una correcta gestion de marca (Branding), por tanto, es necesario implementar

esta estrategia para ayudar a la organizacion a mejorar su posicionamiento.

3.1.2.1. Tabla resumen encuesta

Tabla 18-3: Resumen encuesta

PREGUNTA RESULTADOS
i Masculino Femenino
Género
45% 55%
Edad 18-28 29-39 40-50 51-61 62 0 mas
26% 35% 30% 8% 1%
De 801 a .
. Menor a De 401 a 800 Prefiero no
Ingreso promedio 400 USD USD 1200 Mayor a 1200 USD responder
mensual UsD
16% 32% 28% 8% 17%
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Ocupacion

Empleado

Estudiante e
publico

Empleado privado

No trabaja ni estudia

20% 48%

29%

3%

1.- ;Usted realiza
viajes dentro o fuera
de la ciudad?

Si

No

84%

16%

2.- ¢ Cuales son las
razones de sus viajes?

Trabajo

Estudios Vac.

aciones Visitas

40%

24%

6% 10%

3.- ¢Qué tipo de

transporte utiliza usted Automovil

para movilizarse
dentro o fuera de la
ciudad?

Bus

Avibn

Motocicleta

33% 38%

2% 5%

4.- ;Con qué
frecuencia utiliza usted
un servicio de
compafiias de
transporte para su
movilizacion'

Todos los
dias

2 0 3 veces por
semana

Una vez a la semana

203
veces al
mes

No utilizo
transporte publico

21% 49%

15%

13% 2%

5.- ¢ Al momento de

adquirir los servicios

de una compafiia de

transportes que factor

es el que més influye
en su decision?

Precio Seguridad

El

. . La mar
Servicio a marca

Las unidades de
transporte

Los
horarios

46% 67%

62% 22%

25% 29%

6.- ;Qué importancia
le da usted a la marca
en una compafiia de
transportes?

Muy

importante Importante

Indiferente

Poco

importante Nada importante

15% 41%

17%

19% 8%

7.- ¢Considera usted

que la imagen de una

empresa se produce 0

se representa a través
de su marca?

Si

No

69%

31%

8.- ¢ Considera usted
que la correcta gestion
de marca (Branding)
ayuda a mejorar el
posicionamiento de
una empresa en el
mercado?

Si

No

69%

31%

9.- ;Cémo considera la
calidad de servicio que
brindan los choferes y
sus oficiales en las
compaiiias de
transporte publico?

Muy bueno

Bueno

Malo

Indiferente

9%

61%

23%

7%

10.- ¢En una compafiia
de transportes como
califica estos servicios
complementarios?

Reproductores
de musica
independientes

Zona WI FI

Cine Aire
durante

el viaje do

acondiciona

Sefalética
de
seguridad

Comodidad y
seguridad en los
asientos

31% 19%

14% 23%

26% 38%

11.- ;A través de que
medio le gustaria
recibir informacion
acerca de las
compafiias de
transporte?

Redes Sociales

Televisié
n Pag

Medios

ina web alternativos

45%

11%

38%

6%

12.- ;Conoce usted 0
ha escuchado sobre la
compaiiia de
transportes Reina
Cumanda?

Si

No

24%

76%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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3.1.2.2. Hallazgos de le encuesta

- La investigacion de mercados demuestra que existe un porcentaje mayor del género femenino
gue el masculino con un valor del 55% y 45% respectivamente, mayormente entre edades de 18
a 50 afios, que generan ingresos mensuales de entre 401 y 800 USD en su mayoria, los mismos
que trabajan en sectores publicos como privados, afiadiendo a la vez un porcentaje del 20% de
personas que se dedican a estudiar.

- EI 84% de la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Puyo, realiza viajes frecuentes
fuera o dentro de la ciudad, por razones especificamente laborales y académicas. Esto se debe a
que el Puyo es una ciudad comercial y con gran cantidad de establecimientos educativos, siendo
estas las actividades que constantemente se ven dia a dia.

- EI 38% de la PEA de la ciudad de Puyo utiliza como medio de transporte el Bus, al ser un medio
de movilizacién publico con precios accesibles para cualquier persona, se recuerda que los
ingresos de la mayoria de la poblacion no superan los 800 USD mensuales, por tanto, es el primer
medio que se utiliza para movilizarse fuera o dentro de la ciudad. Sin embargo, el 33% utiliza
automoviles para trasladarse de un lugar a otro, seguramente son personas que poseen vehiculo
propio o tal vez contratan servicios de transporte particular.

- Al momento de adquirir los servicios de una compafiia de transportes los clientes o usuarios
buscan seguridad al realizar el viaje, asi como también el servicio que reciben, estos factores son
intangibles pero muy importantes para la decision de los usuarios. La seguridad se basa en el buen
manejo de todos los procesos existentes hasta llegar al destino establecido.

- Un mayor porcentaje de la Poblacién Econdmicamente Activa de la ciudad de Puyo consideran
necesario una buena gestiéon de marca (Branding) para tener un buen posicionamiento de marca
en el mercado, siendo la misma la que le da identidad a la organizacion.

- Al momento de tomar un servicio de transporte publico los usuarios afirman que como servicio
complementario son los asientos, los mismos deben ser comodos y seguros para la eficiencia y
eficacia del viaje. A la vez sefialan como entretenimiento las unidades deben constar con zona
wifi, aire acondicionado y reproductores de masica independientes.

- Es necesario que como medio de comunicacion para informar sobre los servicios de compafiias
de transporte se utilice las redes sociales, mismas que en la actualidad es un medio comunicativo
masivo y de facil acceso para los usuarios. A la vez se debe disponer de una pagina web, que
complemente en medio de comunicacién antes mencionado.

- Un porcentaje del 76% de la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Puyo, no
conoce, ni ha escuchado sobre la compafiia de transportes Reina Cumanda. Esto hace referencia
a que la organizacion posee un bajo posicionamiento en el mercado de servicios de transporte,

debido a la mala gestion de marca y a la ausencia de estrategias de comunicacion.
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3.1.3. Entrevista

La entrevista es una técnica muy profesional para recopilar informacidén de manera directa a una
persona la cual posee amplia informacidn acerca del objeto de estudio. En este caso se realiza una
entrevista basada en la matriz RMG, para medir la competitividad y rentabilidad de la empresa
gue se toma como caso practico, a la vez se direcciona preguntas abiertas que nos permite la
ampliacion de informacion para el desarrollo respectivo del marco propositivo. A la vez se debe
sefialar que la entrevista se realiza al presidente de la compafiia de transportes Reina Cumanda el

Sr. Hugo Pilamala.

Tabla 19-3: Datos generales de la entrevista

DATOS GENERALES
Nombre de la empresa Compafiia de Transportes Reina Cumanda Ltda.
Nombre del presidente Hugo Pilamala
Ndmero de teléfono 0992506243
Direccion de la empresa 27 de Febrero y Hugo Ortiz, Puyo
Provincia/ciudad Pastaza/Puyo
Nombre del entrevistado Hugo Pilamala
Nombre del entrevistador Royer Pilamala
Fecha de la entrevista Puyo, 31 de agosto de 2021

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

1.- ¢ Cuando, como y porqué comenz6 la compafiia de transportes Reina Cumanda?

Bueno, la compafiia de transportes Reina Cumanda empezd en el afio de 1974 por ser la Unica
compariia de transportes que brindaba el servicio de movilidad de la ciudad de Puyo a Shell.

2.- ¢ Tienen un target definido?, ; Cuéles lo considera?

No

3.- ¢COomo es el proceso cuando prestan un servicio?

Los turnos que presta la compafiia de transportes Reina Cumanda inician a las 5h37 am. Y finaliza
a las 21h50 pm.

4.- ;Qué le gustaria que la gente piense de su empresa?

Que hablen bien del buen servicio que prestamos

5.- ¢Como le gustaria que fuera la imagen corporativa de su empresa?

Que se enfoque a la prestacion de un servicio de calidad

6.- ¢ Cuadles son los servicios que ofrece la compafiia de transportes Reina Cumanda?
Transporte interprovincial, cubriendo toda la provincia de Pastaza

7.- ¢Considera que su empresa es reconocida o posee un buen posicionamiento en el

mercado?
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Si, desde muchos afios atrds nos esmeramos en que la ciudadania esté satisfecha de los servicios

que prestamos.
3.1.4. Analisis de la situacion inicial

Tabla 20-3: FODA compafiia de transportes Reina Cumanda

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Ubicacién geografica estratégica - Bajo posicionamiento de marca

- Primera compafiia de transporte en la ciudad - Carencia de estrategias de comunicacion y branding
- Personal profesional - Poco personal en la compafiia de transportes

- Precios competitivos - Ausencia de publicidad

- Unidades de transporte seminuevas - No tienen un segmento de mercado definido
OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Incrementa de la demanda del transporte pablico - Existe inestabilidad politica, por subida de combustible
- Microcréditos que facilita la banca publica - Carreteras, vias y calles en mal estado

- Crecimiento Urbano - Caida negativa en la balanza comercial

- Nuevos modelos de negocios - Incremento de variantes del virus COVID-19

- Sociedad mas tecnoldgica y global - Incremento en la tasa de desempleo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

3.2. Comprobacion de la hipotesis

Para comprobar la hip6tesis de la presente investigacion se hizo uso de un método estadistico
conocido como el Chi Cuadrado, este método es fundamental porque describe de manera clara si
existe una relacion entre las variables de estudio, esta prueba contrasta frecuencias observadas
con las frecuencias esperadas de acuerdo a la hipdtesis nula (Quevedo, 2011). En definitiva, la
prueba del chi-cuadrado es una de las mas conocidas y utilizadas en este tipo de investigaciones
para analizar variables nominales o cualitativas, es decir, para determinar la existencia o no de
independencia entre dos variables. Si son independientes significa que tienen relacion entre si, y
gue por lo tanto una no depende de la otra, y viceversa (Ruiz, 2017). Se busca determinar la
relacién existente entre las variables de estudio, si existe una relacion se aprueba la hipotesis
alternativa, caso contrario se rechaza esta y se aprueba la hip6tesis nula. Por tanto, es necesario

hacer uso de la siguiente formula:

2. . (f(.)_JFe)z
-5

Fuente: (Quevedo, 2011)
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La férmula para aplicar el método estadistico Chi-Cuadrado se basa en el célculo de la diferencia
entre las frecuencias obtenidas y las frecuencias esperadas, las elevaremos al cuadrado, las
dividiremos para las frecuenciasesperadas he iremos acumulando los resultados, para finalmente

realizar una sumatoria total de los valores.

Tabla 21-3: Descripcion de la férmula del Chi-Cuadrado

Nomenclatura Descripcion

X2 Chi-Cuadrado

> Sumatoria

fo Frecuencia obtenida
fe Frecuencia esperada

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Tras hacer una descripciéon clara de la formula para calcular el Chi-Cuadrado, es importante tomar
en cuenta que también se debe tener presente los grados de libertad existentes, asi como también
el error muestral que se utiliza en la investigacidn, en este caso es de 0,05. Los grados de libertad
se obtienen de la multiplicacion entre el nimero de filas menos uno, por el nimero de columnas

menos uno.

Grados de libertad = (#columnas-1) (#filas-1)
La investigacion abarca dos variables de estudio: como variable independiente tenemos a la

Gestién de Branding, y como variable independiente tenemos posicionamiento.

Tabla 22-3: Variables de investigacion
Variables de investigacion

Variable Independiente Gestidn de Branding

Variable Dependiente Posicionamiento

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Tras la descripcidon de las variables de estudio, se da paso a comprobar la hipétesis mediante el
método estadistico del Chi-Cuadrado, recalcando gque es un método cuyo objetivo es determinar
si existe relacion entre las variables de estudio, para eso es necesario describir las hipotesis
planteadas, tanto la nula como la alternativa.

Ho: La gestion de Branding no permitird mejorar el posicionamiento de la compafia de
transportes Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza

H1: La gestion de Branding permitira mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes

Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza
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Para iniciar la comprobacion de la hipdtesis mediante el método estadistico Chi-Cuadrado se
seleccionas las preguntas de la encuesta que se relacionen de manera directa con las variables de
estudio, en este caso se utilizd la pregunta numero 8, que hace referencia a la variable
independiente (gestion de branding), con la pregunta 12, que se relaciona con la variable

dependiente (posicionamiento).

Tabla 23-3: Tabla de contingencia de los valores observados

Valores Observados
POSICIONAMIENTO
Si No TOTAL
. Si 82 181 263
GBFT?S,IILODTINDGE No 10 108 118
TOTAL 92 289 381
24,15% 75,85%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Se presenta los valores observados, es decir, la recopilacion de los datos encontrados en la
investigacion de campo (encuesta), donde fue necesario hacer el cruce de las dos variables que

conforman el estudio investigativo.

Tabla 24-3: Tabla de asociacién de los valores esperados
Valores Esperados
POSICIONAMIENTO

Si No
GESTION DE |[Si 63,5065617 |  199,493438

BRANDING | Ng 28,4934383 | 89,5065617
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Se muestra los conteos esperados de la investigacion, estableciendo con ello que no hay relacion
entre las variables de estudio, es decir, esto se presenta si la hipdtesis nula es verdadera y por
tanto las variables son independientes, en este caso seria que la gestion de branding no tiene
relacion con el posicionamiento y viceversa.

Tabla 25-3: Distancias de Chi-Cuadrado
Distancias de Chi-Cuadrado
5,38538463 1,7143785

12,0030183 3,82103004
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Cuando ya se obtiene los datos de los valores obtenidos y los datos de los valores esperados se
procede al calcular las distancias del Chi-Cuadrado, que se lo realiza con la formula antes

presentada (calculo de Chi-Cuadrado), estas distancias cumplen con la propiedad de equivalencia
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distribucional, siendo que se da del calculo de la media de discrepancia entre las frecuencias
observadas y esperadas. Por consiguiente, la sumatoria de las distancias del Chi-Cuadrado nos da
el valor del Chi-Calculado, que en este caso es de 22,9238114.

Posteriormente es necesario calcular o tener valor del Chi de Tabla, para realizar la comparacion
y dar paso a ver si existe 0 no relacion entre las variables de estudio, el Chi de Tabla se lo calcula
con los valores de los grados de libertad, y el nivel de significancia, en este caso son 1y 0,05
respectivamente. O también se lo puede buscar y encontrar en la tabla de distribucion de Chi-
Cuadrado. En este caso el Chi de Tabla es de 3,84145882.

Tabla 26-3: Distribucién de Chi cuadrado de tabla

Grados Areas en la cola superior

de
libertad 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005

0.000 0.000 0.001 0.004 0.016 2.706 3.841 5.024 6.635 7.879
0.010 0.020 0.051 0.103 0.211 4.605 5.991 7.378 9.210 10.597
0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 6.251 7.815 9.348 | 11.345 | 12.838
0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 7.779 9.488 11.143 | 13.277 | 14.860
0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 9.236 11.070 | 12.832 | 15.086 | 16.750
0.676 0.872 1.237 1.635 2.204 | 10.645 | 12592 | 14.449 | 16.812 | 18.548
0.989 1.239 1.690 2.167 2.833 | 12.017 | 14.067 | 16.013 | 18.475 | 20.278
1.344 1.647 2.180 2.733 3.490 | 13.362 | 15,507 | 17.535 | 20.090 | 21.955
1.735 2.088 2.700 3.325 4168 | 14.684 | 16.919 | 19.023 | 21.666 | 23.589

10 2.156 2.558 3.247 3.940 4.865 15.987 | 18.307 20.483 | 23.209 | 25.188
Fuente: Distribucion Chi cuadrado de tabla

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

OVl | |W|IN|F

La tabla que antecede con anterioridad describe la distribucion de chi cuadrado de tabla, en este
caso se puede observar que tras tener grados de libertad “1” y un porcentaje de 0,05 en el area de
la cola superior tenemos el valor de 3,841, que coincide con el valor calculado en base al chi de
tabla.

Tras obtener los valores del Chi Calculado y el Chi de Tabla es importante tener en cuenta que,
si el Chi Calculado es mayor que el Chi de la Tabla, entonces podemos decir que existe un efecto
o relacion entre las variables de estudio, pero si el Chi Calculado es menor al Chi de Tabla por

lo contrario se manifiesta que no existe efecto ni relacién entre las variables.

Si x2 calculado > x2 tabla = Ho se rechaza
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Si x2 calculado < x2 tabla = H1 se rechaza

Regién de rechazo de Ho
Se acepta H1

Ho: no se rechaza

22,9238114
3,84145882

X2 de tabla X2 calculado

Distribucién Chi-Cuadrado
Nivel de significancia= 0,05
Grados de libertad = 1

Gréfico 18-3: Grafica calculo del Chi Cuadrado
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Si x2 calculado > x2 tabla = Ho se rechaza

22,9238114 > 3,84148882
Verdadero, Ho se rechaza

Andlisis e interpretacion de los datos: Tras observar que el Chi Calculado es mayor que el
Chi de Tabla se procede a rechazar la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es
decir, con esto se demuestra que existe un efecto o relacion entre las variables de estudio,
concluyendo asi que: “La gestion de Branding permitird mejorar el posicionamiento de la

compairiia de transportes Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza”.
3.3. Propuesta
3.3.1. Titulo

Gestién de branding para mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes Reina

Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza.
3.3.2. Objetivo

Realizar una gestién de branding para mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes

Reina Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza.

3.3.3. Contenido de la propuesta
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El marco propositivo se direcciona directamente en realizar una gestion de branding, para mejorar
el posicionamiento de la compafiia de transportes Reina Cumanda, para lo cual fue necesario
basarse en el modelo Masterbrand propuesto por al autor Joan Costa. Dicho modelo se
fundamenta principalmente en desarrollar un Manual de Identidad Corporativa, el mismo que se

presenta a continuacion.
3.3.4. Manual de Identidad Corporativa de la compafiia de Transportes Reina Cumanda

1.- Filosofia empresarial
Compaiiia de Transportes Reina Cumanda, es una compafiia Limitada ubicado en la ciudad de
Puyo, provincia de Pastaza, la misma se dedica a prestar servicio de transporte publico a nivel

provincial.

Mision

Transportes Reina Cumanda Compafiia Limitada es una organizacion que proporciona el mejor
servicio de transporte publico, con seguridad y calidad, asegurando la satisfaccion total de
nuestros usuarios aplicando siempre la mejora continua y el desarrollo integral de nuestros
colaboradores.

Vision

Ser la mejor compafiia de transporte publico local y nacional, actuando siempre con
responsabilidad social y ambiental y bajo principios de calidad y vocacion de servicio

Valores Corporativos

- Compromiso:

- Lealtad:

- Responsabilidad

- Experiencia:

2.- Elementos constitutivos de la marca

La marca de la compafiia de transportes Reina Cumanda esta compuesta por dos elementos, un
isologo y un logotipo, que juntos forman especificamente un isotipo que representa la razén social

de la organizacion.
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Figura 1-3: Marca de la compafiia de Transportes Reina Cumanda
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Tabla 27-3: Elementos de la marca de la compafiia de transportes Reina Cumanda

Elementos Descripcion
El isotipo conforma la representacion grafica de la silueta de un autobus,
ﬁ— y representa especificamente la razon social sel servicio que brinda la
empresa
Logotipo

El logotipo constituye el nombre de la Compafiia de transportes Reina Cumanda, la misma que

se pretende posicionar en el mercado.

REINA
CUMANDA

CIA.LTDA
Figura 2-3: Elementos de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tabla que antecede describe los elementos que hacen parte de la marca de la compafiia de
transportes Reina Cumanda, la misma se representa por un isotipo, que hace referencia a las

unidades de transporte que brindan el servicio de movilidad provincial, y un logotipo que plasma
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especificamente el nombre de la organizacion, A la vez en conjunto representa toda la identidad

corporativa de la empresa que se toma como caso préactico para mejorar su posicionamiento.

3.- Composicidn del color de la marca

C:63%/M:72%/Y:66% / K: ¢
R:31/G:18/B: 13
WEB #1F120D

C:98%/M:53%/Y:12% | K: .
R:0/G:101/B: 162
WEB #0065A2

Figura 3-3: Composicion del color de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

El color es muy importante para representar lo que quiere transmitir la marca, su significancia
tiene relacion directa con la razon social de la organizacion, en este caso los colores
predominantes son el azul con codigo WEB #0065A2, combinado con un color negro con cédigo
WEB #1F120D. Estos representan la estabilidad de la empresa, transmite calma confianza y
también representa la elegancia, el poder de la organizacion respectivamente.

4.- Planimetria y proporcion de la marca

41 o 4,8U ,
D
o.) —
o

171 | A 2

—_ e =
2T | \ummme| CUMANDA |”|%
-1 1 ~— \ \ cla.LoA |

9U

51U
Figura 4-3: Planimetria y proporcion de la marca Reina Cumanda
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Se describe de manera detallada la planimetria de la marca con el objetivo de describir las
proporciones del tamafio real y su area a proteger. Sin embargo, su descripcion se lo realiza en
unidades para mejor entendimiento y aplicacion de la misma. La parte inferior se establece en 9

unidades (anchura), y sus lados de 5 U y 3,2 U respectivamente (alto).

53



5. Tamafio maximo y minimo de la marca

mena (@GP g

CUMANDA HCUMANDA \emme{ CU ANDQ

—— CIA.LTDA . CIA. LTDA —_ ClA.LTDA

Soporte digital: 180px x 50px Serigrafia: 50mm x 15mm Offset: 42mm x 13
Figura 5-3: Tamafio maximo y minimo de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La figura antes presentada muestra los tamafios éptimos méximos y minimos que puede aplicarse
en la marca en su aplicacion. Se recomienda reducir el isologo hasta las medidas minimas
sugeridas, y el logotipo debera ser adaptado al tamafio de la marca. Los tamafios minimos pueden
ser aplicados en objetos o representaciones que no sean menores a las medidas planteadas de

42mm por 13 mm.

6.- Aplicaciones cromaticas

Marca en fondo blanco Color corporativo 1 Color corporativo 2

‘ /REINA ( / REINA

\ummmef CUMANDA \—|CUMANDA

CIA. LTDA b

Marca en escala de grises Marca en positivo Marca en negativo

HCUMANDA uCUMANDA \wmmme CUMANDA

V

CIA. LTDA CIA. LTDA CIA. LTDA

Figura 6-3: Aplicaciones cromaéticas de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Las aplicaciones cromaticas en el manual de identidad corportaiva indica de que manera se debe
colocarr la marca sobre los diferentes fondos de color, aqui se describe si alguna vez la marca va
a ser impresa en un solo color, se tiene la marca en positivo y en negativopara estos casos. A la
vezse presenta la marca sobre los fondos de sus colores corporativos, alli se observay recomienda

la utilizacion y combinacion descritos con anterioridad.
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7.- Fondos no permitidos
Color corporativo 1 Color corporativo 2

CUMANDA CUMANDA

Figura 7-3: Fondos no permitidos de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La figura antes presentada indica de manera general los fondos y la combinacién de colores que
no son permitidos para la correcta proyeccién de la marca, es decir, la combinacion de colores
que se presenta con anterioridad hace que la marca presente distorsiones en su proyeccion por la

mala utilizacion o combinacién de colores.

8.- Tipografia

Berlyn Sans FB Demi Bold

aQ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

Figura 8-3: Tipografia de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

La tipografia que se aplica para el disefio de la marca de la compafiia de transporte Reina
Cumanda, es la Berlyn Sans FB Demi Bold, como fuente principal, al ser un tipo de fuente que
da formalidad y elegancia a la marca, asi como también genera armonia entre la combinacion de

los elementos y evita confusion en la visibilidad.

9.- Usos no correctos de la marca
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Deformacion en el ancho de marca

— CUMANDA

e ——

crA. LTDA

Deformacion en el alto de marca

']

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

Se recomienda tener precaucién al momento de reproducir la marca con la finalidad de evitar
errores como la deformacién en el ancho o alto de la marca, o realizar cambios en los colores

corporativos o de la tipografia establecida. A la vez se recomienda no eliminar elementos de la

marca.

10.- Papeleria

- Hojas corporativas: Las hojas corporativas, seran utilizadas por los miembros de la empresa

para cualquier tramite pertinente al momento de realizar una comunicacion formal de manera

escrita.

e CUMANDA

CIA.LTDA

Cambio en los colores de la marca

f l
/" REINA

u CUMANDA

CIA. LTDA
Cambio en la tipografia de marca

/REINA

CUMANDA

CIA.LTDA

Eliminacion de elementos de la marca
Figura 9-3: Usos no correctos de la marca Reina Cumanda Compafiia Ltda.

Pellene:que id neque ligula

Nullom posvers

Figura 10-3: Hojas corporativas

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

56



- Cuadernos: Seran utilizados por el personal de la compafiia de transportes Reina Cumanda, asi
como también seran obsequiados a estudiantes que pertenezcan a la cartera de clientes de la
empresa en fechas especiales.

)

)
BT
. )

0
1? /REINA
1" \ummmd CUMANDA
| [ ] —— CIA. LTDA
19
10
EY

8

Figura 11-3: Cuadernos
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
- Tarjetas de presentacion: Las tarjetas de presentacion son muy Utiles para presentar al personal

de la compafiia de transportes Reina Cumanda, se basa en un solo modelo, solo varia los datos de
cada chofer y oficial de las unidades.
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Figura 12-3: Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

-Otros aplicativos: Se realizara igualmente otros aplicativos, mismos que permiten la
comunicacion de la marca, entre ellos estan accesorios que seran utilizados especificamente por

personal de la compafiia de transportes Reina Cumanda.

R
CUMANDA

CIA.LTDA

i

Figura 13-3: Otros aplicativos
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

(@
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Figura 14-3: Otros aplicativos
Elaborado por: Pilamala, R. (2022)

3.3.5. Estrategias para mejorar el posicionamiento de la compafiia de transportes Reina

Cumanda de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza

Se piensa a la vez implementar algunas estrategias que permitan a la empresa que se toma como

caso practico mejorar su posicionamiento en el mercado, para eso en base a la informacién antes

obtenida y con datos relevantes se plantea propuestas con la finalidad de alcanzar los objetivos

planteados con anterioridad.

Estrategia 1: Estrategia de comunicacion

Tabla 28-3: Estrategia de comunicacion, creacion de un Plan de Social Media

CREACION DE UN PLAN DE SOCIAL MEDIA

DESCRIPCION

Un Plan de Social Media es una estrategia del marketing digital muy
utilizada en la actualidad, se basa en crear un documento con
caracteristicas especificas, que detalle de manera clara como realizar
una comunicacion efectiva con nuestro segmento objetivo en las Redes
Sociales.

OBJETIVO

Crear un Plan de Social Media que permita realizar una comunicacion
efectiva con el segmento de mercado de la compafiia de transportes
Reina Cumanda

RESPONSABLE

Community Manager

FRECUENCIA

Mensualmente

ALCANCE

El alcance se ira efectuando mediante la aplicacion del Plan de Social
media, organico para la comunidad de la compafiia de transportes,
pagado, en base a los anuncios que disponga la Gerencia, y ganado en
base al engagement que se alcance con la implementacion de la
estrategia.

TACTICA

Hacer que la compafiia de transportes Reina Cumanda tenga un
documento claro para el desarrollo de una comunicacién efectiva con
su segmento de mercado en las Redes Sociales mas utilizadas.

DESARROLLO

ELA TACTICA

D

El Plan de Social media es desarrollado por el Community Manager,
donde describe las etapas a seguir para comunicar a un segmento en las
Redes Sociales. Inicia con un previo anélisis, su ejecucion en base a
objetivos y metas y su posterior control mediante indicadores KPIs

59



PRESUPUESTO El alcance orgénico seré gratuito, pero el alcance pagado tendra una
inversion de 10 USD al mes, recalcando que la frecuencia es mensual,
el presupuesto al afio serd de 120 USD.

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 2: Estrategia de comunicacion

Tabla 29-3: Estrategia de comunicacién, creacién de publicidad por medios alternativos

CREACION DE PUBLICIDAD POR MEDIOS

ALTERNATIVOS

DESCRIPCION La utilizacion de medios alternativos como estrategia de comunicacion
permite llegar a un mayor segmento de mercado, generando un alto
impacto de comunicacidn a personas que aun utilizan este tipo de
medio para comunicarse.

OBJETIVO Crear publicidad informativa, persuasiva y recordativa en medios
alternativos de la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza.

RESPONSABLE Community Manager y Gerencia General

FRECUENCIA Bimensual

ALCANCE El alcance se lo realiza cada dos meses, interactuado publicidad
informativa, persuasiva y recordativa respectivamente.

TACTICA Hacer que la compafiia de transportes Reina Cumanda alcance una
comunicacion efectiva a una mayor cantidad del segmento del
mercado a quienes se dirigen

DESARROLLO Los medios alternativos a utilizar sera la valla publicitaria en las vias

D principales de la ciudad de Puyo, asi también los Flayers que seran

ELA TACTICA entregados en los terminales y sitios de mayor afluencia de gente, con
las debidas normas de proteccion.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto de 200 USD al afio

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 3: Estrategia de comunicacion

Tabla 30-3: Estrategia de comunicacion, relaciones publicas

RELACIONES PUBLICAS

DESCRIPCION Las relaciones directas por parte del personal de una empresa son
fundamental, en este caso las Relaciones Publicas es una gran manera
de comunicar la identidad corporativa de una organizacion hacia el
segmento de mercado.

OBJETIVO Generar relaciones publicas directas con el segmento de mercado de la
compariia de transportes Reina Cumanda.

RESPONSABLE Clientes internos

FRECUENCIA Diario

ALCANCE La estrategia se lo realiza en la prestacion del servicio, pero la empresa
brindara cada 6 meses el uniforme necesario y gafetes a cada cliente
interno.

TACTICA Hacer que el personal de la compafiia de transportes transmita calidad
y buen servicio, desde su primera presencia impresién hasta la
culminacién del servicio, o posterior a él.

DESARROLLO Desde la mafiana el personal de turno debe estar con el uniforme

D establecido y con su respectiva identificacion, el uniforme incluye los

ELA TACTICA colores representativos de la compafiia, asi como también la marca
bordada en el lado superior derecho de la camisa.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto de 100 USD al afio por cada cliente interno

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 4: Estrategia de capacitacion al cliente interno

Tabla 31-3: Estrategia de capacitacion al cliente interno

CAPACITACION AL CLIENTE INTERNO

DESCRIPCION Un personal capacitado ayuda a generar mejores resultados, asi como
lograr la satisfaccidn total de los usuarios. El constante aprendizaje es
uno de los factores mas importantes para las personas para su buen
desenvolvimiento de su trabajo.

OBJETIVO Tener un personal capacitado que sea competitivo y con un mejor
desarrollo integral.

RESPONSABLE Clientes internos, Gerencia general

FRECUENCIA Anual

ALCANCE Cada inicio de afio, cuando se realice la planificacion estratégica de la
compariia de transportes

TACTICA Hacer que el personal de la compafiia de transportes preste servicios
de calidad con vocacion al servicio y a la satisfaccion de nuestro
segmento objetivo.

DESARROLLO Las capacitaciones seran impartidas por expertos en el tema, entre esos

D temas incluye la atencién al cliente, no solo al momento que adquiere

ELA TACTICA el servicio si no antes y después del mismo. También politicas y normas
de calidad, satisfaccion al cliente.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto de 200 USD al afio

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 5: Posicionamiento

Tabla 32-3: Estrategia en base a los beneficios

ESTRATEGIA EN BASE A LOS BENEFICIOS

DESCRIPCION Las organizaciones que poseen beneficios pueden lograr tener una
ventaja competitiva ente su competencia, la compafiia de transportes
Cumanda posee gran experiencia al ser la primera organizacion de la
ciudad de Puyo en facilitar los servicios de movilidad puablica.

OBJETIVO Posicionar como la empresa lider en el mercado local, con experiencia
y calidad en la prestacion de servicios de transporte publico

RESPONSABLE Gerencia General

FRECUENCIA Anual

ALCANCE Cada inicio de afio, cuando se realice la planificacion estratégica de la
compariia de transportes

TACTICA Hacer que los clientes internos y externos conozcan la experiencia y
trayectoria que la compafiia de transportes Reina Cumanda tiene en el
mercado.

DESARROLLO Se toma en cuenta el beneficio de la experiencia en el mercado, al ser

D la primera compafiia de transportes en prestar servicios de movilidad
ELA TACTICA en la ciudad de Puyo.
PRESUPUESTO

Se destina un presupuesto de 100 USD al afio

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 6: Estrategia de servicios complementario

Tabla 33-3: Estrategia de servicios complementarios

ESTRATEGIA DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

DESCRIPCION Agregar servicios complementarios para la satisfaccion de los usuarios
ayuda a posicionarnos en sus mentes y corazones. Por lo que es
necesario implementar servicios en las unidades de transporte
personificando las unidades de transporte.

OBJETIVO Implementar servicios complementarios que ayuden a satisfacer
totalmente a los usuarios

RESPONSABLE Gerencia General

FRECUENCIA Anual

ALCANCE De manera anual las unidades de transporte seran revisada, para tener
claro y en constancia el buen funcionamiento de los servicios
complementarios

TACTICA Hacer que el usuario tengo un servicio seguro, de calidad y sobre todo
placentero.

DESARROLLO Tras la investigacion de mercados, se plantea la implementacion de

D servicios como Zona WIFI, aire acondicionado, y sobre todo que exista

ELA TACTICA mayor seguridad y comodidad en los asientos de los usuarios.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto de 400 USD al afio

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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Estrategia 7: Precios

Tabla 34-3: Estrategia de precios
ESTRATEGIA DE PRECIOS

DESCRIPCION El precio es un atributo subjetivo, pero de suma importancia para tomar
una decision al momento de adquirir un servicio,

OBJETIVO Establecer una politica de precios justos, que sean acorde a las hormas
establecidas por las leyes actuales.

RESPONSABLE Gerencia General

FRECUENCIA Anual
ALCANCE En base al transcurso del nuevo gobierno y las politicas que sean
) implementados que afecten de manera directa el sector del transporte
TACTICA Establecer un precio justo para los usuarios.
DESARROLLO Los precios seran en base a la competencia, tomando en cuenta a la vez
D las politicas establecidas por el gobierno actual, y politicas internas de
ELA TACTICA la compafiia de transporte.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto de 0 USD al afio

Elaborado por: Pilamala, R. (2022)
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CONCLUSIONES

- Se concluye que el branding es una de las estrategias que en la actualidad debe ser tomada en
cuenta por todas las organizaciones sin importar el tamafio o el sector, su correcta gestion ayuda
a las empresas a posicionarse en el mercado, a diferenciarse de la competencia y sobre todo a
crecer y desarrollarse en el sector que le corresponda.

- Es importante realizar investigaciones previas para posteriormente plantear estrategias que
generen resultados y ayuden a cumplir con los objetivos organizaciones, y hoy en dia existe
muchas herramientas, técnicas, instrumentos y modelos que generan gran aporte a la

investigacion.

- Finalmente podemos concluir que para una correcta gestion de marca es necesario tener claro el
manual de identidad corporativo, el mismo debe abarcar todos los parametros necesarios para el
correcto manejo y administracion de la marca, misma que sera (nica y da identidad a una

organizacion.
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RECOMENDACIONES

- Es recomendable investigar y obtener una linea base cuando se desea plasmar investigaciones
de alto nivel e impacto, para ello se debe indagar aspectos cientificos tedricos que aporten valor
y conocimientos de lo que se piensa hacer.

- Promover el desarrollo de las técnicas, instrumentos y métodos que sean necesarios para que
brinden la mayor informacién, misma que se debe ser aprovechada para el cumplimiento de

objetivos y metas planteados.
- Se recomienda que adapten un modelo de gestion de branding para la realizacion de estrategias

de branding, dependiendo de la razén social a que se dedique la empresa, asi como también

dependiendo de los datos que se obtienen en investigaciones previas.
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