ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAR AL CENTRO DE
CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE CECASEGO CIA
LTDA DEL CANTON SHUSHUFINDI PROVINCIA DE
SUCUMBIOS

Trabajo de Integracion Curricular
Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
INGENIERA EN MARKETING

AUTORA: LILIAM DAYANNA QUEL GALEAS
DIRECTOR: ING. JOSE FERNANDO LOPEZ AGUIRRE

Riobamba — Ecuador
2023



© 2023, Liliam Dayanna Quel Galeas

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

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



Yo, Liliam Dayanna Quel Galeas, declaro que el presente Trabajo de Integracién Curricular es de
mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen

de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.
Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de

Integracién Curricular; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo.

Riobamba, 25 de mayo del 2023

Liliam Dayanna Quel Galeas
CC.210068597-9



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

El Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular certifica que: El Trabajo de Integracién
Curricular; tipo: Proyecto de Investigacion, GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAR
AL CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE CECASEGO CIA
LTDA DEL CANTON SHUSHUFINDI PROVINCIA DE SUCUMBIOS , realizado por la
sefiorita: LILIAM DAYANNA QUEL GALEAS, ha sido minuciosamente revisado por los
Miembros del Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular, el mismo que cumple con los
requisitos cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

Ing. Diego Marcelo Almeida Lopez 2023-05-25
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL
Ing. José Fernando Lépez Aguirre 2023-05-25

DIRECTOR DEL TRABAJO DE
INTEGRACION CURRICULAR

7 7’
Ing. Andrés Gustavo Loza Torres / ‘// v 2023-05-25

7
ASESOR DEL TRABAJO DE / /
INTEGRACION CURRICULAR




DEDICATORIA

El presente trabajo lo dedico principalmente a Dios, quien me permitid llegar hasta este punto de
mi formacion académica y profesional. A mi madre, quien siempre fue mi apoyo incondicional
ha sido mi guia y el motor de mi vida y me ha ensefiado que, con esfuerzo, dedicacién todo suefio
es posible, A mi padre por sus consejos y carifio, me ensefio a no rendirme y luchar cada dia por

mis metas a pesar de las circunstancias a las que me enfrente en la vida.

Liliam



AGRADECIMIENTO

A mis dos amigas incondicionales Gabita por ser mi versién hermosa de hermana, por siempre
estar en las buenas y malas, a mi Sole por ser mi otra version de locuras llenas de experiencias
gue me dejaron muchas lecciones de aprendizaje y agradecerle A mi Dios por darme mis dos
hermanas de mi alma las amo con todo mi corazdén por siempre brindarme su apoyo y
comprension de forma incondicional. EI mas sincero agradecimiento a la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, por darme la oportunidad de obtener una profesion y ser una ayuda
para la sociedad

Liliam

Vi



INDICE DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS. ...ttt X
INDICE DE ILUSTRACIONES......c.cviiiieieie ettt Xii
INDICE DE ANEXOS ..ottt sttt Xiii
RESUMEN. ...t r e n e nr e nreareene s Xiv
ABST RACT LR E e r e n e nes XV
INTRODUGCCION ..ottt s st 1

CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL ..ottt 2
1.1. Antecedentes de 12 INVESTIGACION .........ccoriiiiiiiiiie e 2
1.2. Y F= Lo I (=Yoot ISP 3
1.2.1. MAFKELING ...ttt ae e s e e be et e sb e e s e e sbesreeneenre e 3
1.2.2. GeStioN de Branding ........c.covieeiiie ettt sttt 3
1.2.3. T Vo o T TSRS 5
1.2.3.1. Elementos del Branding..........cccoceoieiiiieiiiiiiiieie ettt s e et sne 6
1.2.3.2. Tip0S A DranGing .....c.cccveiiiiiiiieiiiieie sttt s be e e se e be s e stestaesrenre s 8
1.2.4. MOdelos de Branding.........ccccueiiiieieieiie ettt sre e sre et sre e ne e 9
1.2.4.1. Modelo de Gestion de Branding (marca) - ANPOL BRAND...........ccccocevviveieiienennna, 9
1.2.4.2. Planificacion de 1a MArCa.........ccoeueiiiiiiiiesesee e 15
I T O F- 1Tt [ o T oF LS 16
1.2.4.4. Elementos de 12 MAICa.........coieiieiieieiieie sttt nbe e nne e 17
1.2.5. POSICIONAMIBNTO......cviiieiiciecie ettt st et e e nreeneesee e 24
1.2.5.1. PoSIiCIONamient0 08 MAICA..........ceeueruirieiiriieee e see e ste e steseesee e e seesresraenaesreeseenee e 24
1.2.6. Herramientas de analisis Situacional.............cccccevviiiiiiieieccccee e 26
T R O To (< o - o (I o] PSSP 26
1.2.6.2. Matriz de perfil COMPELITIVO. ......cc.coiiiiiiiie e 26
1.2.6.3. FODA ..ottt r et ettt ne e 27
1.2.6.4.  FODA ESIFAtEJICO .o.veviveiiieiiiieiisieieie ettt sttt 28

CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO .......cooiiieieieieeieeeeeeeeee e, 29

2.1. Enfoque de 12 INVESTIGACION........cccviiiiiiie e 29



2.2.
2.3.
23.1
2.3.2
2.4.
2.5.
2.6.
2.6.1.
2.6.2.
2.6.3.
2.7.

NiVel de INVESTIGACION ........ccviiiiie e 29

Disefio de 1a INVESTIGACION...........cciviicc e 29
Segun la manipulacion de la variable independiente...........c.cocooeiiiiciciicn e, 29
Segun las intervenciones en el trabajo de investigacion ...........c.ccccccvvveieiiie e, 30
B ] 0Tl [N ES) (0 Lo Lo USSR 30
Poblacion y planificacion seleccion y calculo del tamafio de la muestra.............. 30
Métodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion ............cocoeeorerineisennicnenen, 31
L] (0o 0L 31
1= 00 = SRS 32
INSEFUMENTOS ...ttt ettt et sae e sbe e sab e st e be e sbeesbeesaee s 32
Hipotesis de 1a INVESTIZACION ........cviiiiiiiiiie e 32

CAPITULO Il

3.1.
3.1.1.
3.1.2.

3.1.2.1.
3.1.2.2.
3.1.2.3.

3.1.3.
3.2.

3.2.1.
3.2.2.

3.2.2.1.
3.2.2.2.

3.2.3.

3.2.3.1L
3.2.3.2.
3.2.3.3.
3.2.3.4.

3.2.4.

3.24.1.
3.24.2.

MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS............ 33
RESUITAAOS. ...t ettt sb et 33
ENEFEVISTA ...ttt 33
ENCUBSTA ...t 34
RESUItAA0 ODIENITOS ... .euvevierieiieiieiesiesie ettt 34
Analisis del aspecto demografiCo ........ccveviiiiii i e 35
Hallazgos de 12 BNCUEBSEA ........coviiieieiece e st 49
DiSCUSION € FESUITATOS .....c.veveeiieiieiieiicie e 50
L (0] 01 1] SR 51
1L o SO PR PSPPI 51
ODbjetivos de 18 PrOPUESTA..........cciriieieeieeiee e 52
ODJETIVO GENETAL ... 52
ODbjetiVOS ESPECITICOS. ...ttt e 52
Filosofia empresarial del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE-CECASEGO CIALTDA. ...ttt 52
Antecedentes de 12 BMPIESA.........coviiiiiiiieee s 52
Y T o] SRS 53
VISION L.ttt sttt et r e r e b e e re et sttt eneas 53
RV Lo SRR 53
ANALISIS SIUACIONAN ..o e 53
Cadena de ValOr ... 60
Matriz del perfil COMPELITIVO.........cooiiiiee e 62



3.2.4.3. FODA del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE - CECASEGO

.................................................................................................................................... 63
I o O] Y- {7 1T [ oo SR RSOSIN 64
3.2.5. Desarrollo de EStrategias.........covivveiiiicie i 66
CONCLUSIONES. ..ottt ettt bbbt s e bt ense e s 77
RECOMENDACIONES. ..ottt st st se e snesneste s s neens 78
GLOSARIO
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-1:
Tabla 1-2:
Tabla 1-3:
Tabla 1-4:
Tabla 1-5:
Tabla 1-6:
Tabla 1-7:
Tabla 3-1:
Tabla 3-2:
Tabla 3-3:
Tabla 3-4:
Tabla 3-5:
Tabla 3-6:
Tabla 3-7:
Tabla 3-8:
Tabla 3-9:

Tabla 3-10:
Tabla 3-11:
Tabla 3-12:
Tabla 3-13:
Tabla 3-14:
Tabla 3-15:
Tabla 3-16::
Tabla 3-17:
Tabla 3-18:
Tabla 3-19:

Tabla 3-20:

Tabla 3-21:
Tabla 3-22:
Tabla 3-23:
Tabla 3-24:
Tabla 3-25:

Factores del Branding ........ccccovvieeieie e st 4
Tip0S de Branding........c.ccooveiiiiiiieie et s 8
ClaSES T8 MAICAS .....eveveeeieiieieeiesie ettt sttt 16
TIPOS A8 LOGOLIPOS ...ttt 19
Tipos de TIPOgrafia.........cooieriiiieiie e 21
SIgNIficado del COlOr .......c.ooviiiiii e 22
Tipos de posicionamiento d& MACA.........ccveveirerirrerierieieee e 25
Resultados de 12 eNtreVISta........c..cveieiieiiiiie e 33
=0T (o TSP 35
= Lo ISP 36
SItUACION LabOral ........cvcveiiiiciicce e 37
EStA00 CiVil....ooiiciiece et 38
IMpOortancia de 12 MArCa..........cccoveiiiieii i e 39
MarCa HAMALIVA .....oveveieiieiieree e s 40
Marca recordada con facilidad...........ccccoveiiiiiiniini i 41
Elementos 1lamativos de UN@ MarCa.........ccoouuviinerienenienieisesese e 42
Medios de COMUNICACION .....ccvvvueiieieeieieieiee et 43
Medios de Comunicacion para obtener informacion ...........ccccccoevevevie e, 44
REAES SOCIAIES ...t 45
Importancia de factores para 1a marca ...........occceveeeieiicnice e 46
FaCtoreS de UNA MAICA........ccerueruerieieieieeee st sie st see ettt nee e e 47
ASPECTOS dE 18 MAICA......cviiiiiiiiiite s 48
Tabla reSUMEN ENCUESTA..........ccccveiiiieieii e 49
Cadena de VaIOK..........cceeiiii ettt st ns 61
Matriz del Perfil COMPELItIVO .......coeiveiiiiciii s 62
FODA de la empresa, CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE - CECASEGO ...ttt 64
FODA Estratégico del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE — CECASEGO ...ttt sttt 65
Estrategia 1 Imagen d& MarCa ........cccoovvvveririnesie e 66
Estrategias 2 ldentidad de Marca ..........cccoooeeeiiiieie e 67
Estrategia 3 Identidad de marca eXpoSICION...........ccccvrerererieinieese e 69
Estrategias 4 Valor del SEIVICIO .......cccvuveieeiiic v 70
Estrategia 5 Prestigio de marca Papeleria.........cc.ccocovvvevnieiiiniine e, 72

X



Tabla 3-26:  Estrategia 6 Prestigio de marca Uniformes...........ccocvevveveriiieeve s 74
Tabla 3-27: P.O.A Plan Operativo Anual de laempresa CENTRO DE CAPACITACION EN
SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA.....ccoot i, 76

Xi



INDICE DE ILUSTRACIONES

lHustracion 1-1:  Modelo de ANPOL BRAND........ccoooiiiiiiniiine s 10
lHustracion 1-2:  Planificacion de 1a Marca.........ccocoereeiiininicie e 15
HUSEFACION 3-10  GANBIO ..ottt bbbttt et 35
HUSEFACION 3-2:  EAAG ... cieeiiie ettt e 36
Hustracion 3-3:  SituaCiON Laboral...........ccveviiiiiiiineeeeee e 37
Hustracion 3-4:  EStad0 CiVil ....ccvceiieieicecece e 38
lHustracion 3-5: Importancia de 1a MArCA ..........eovieiieireise e 39
Hustracion 3-6:  Marca HamatiVa..........coeoveeiiieiiieseeeee e 40
Hustracion 3-7:  Marca HamatiVa..........cccoveeiiieiiiicecee e 41
lustracion 3-8:  Elementos llamativos de 1a Marca...........ccooveveeveneseisesece e 42
lHustracion 3-9:  Medios de COMUNICACION ..........ceeuevieieieieece e 43
lustracion 3-10:  Medios de Comunicacion para obtener informacion.............c.covceviennnen. 44
Hustracion 3-11:  Redes SOCIAIES .......c.cviiiiiiiice e 45
llustracion 3-12:  Importancia de factores para 1a marca..........ccccccoevevevesienese s, 46
lHustracion 3-13:  Factores de 1a MarCa........cocvcveerireieieieisese e 47
lHustracion 3-14:  Factores de 1a MAarCa.......ccococvierineieieeeise e 48
lustracion 3-15:  Modelo de Gestion de Branding.........cccccecvvieeviiecic i 54
llustracion 3-16:  Imagen de marca de la escuela CECACEGO.........cccoceevveviviciicce e, 55
llustracion 3-17:  Identidad de marca de la empresa CECACEGO .........cccceeevveveceiieiennnn, 56
llustracion 3-18:  Arquitectura de marca de la empresa CECACEGO.........ccccccovevevienennenn, 57
llustracion 3-19:  Reputacidn de marca de la empresa CECACEGO........cccccovveieieiieiennenn, 58
lHustracion 3-20:  Valor de marca de la empresa CECACEGO ........cccoceviiireiieieneniseee 59
lHustracion 3-21:  Redisefio de marca de la empresa CECACEGO .........cccooevviiiiiineniiiennnen. 60
lHustracion 3-22::  Facebook y WhatSApp CECACEGO. .........ccoviinireinneneseese e 66
lHustracion 3-23:: Marca actual de la empresa CECACEGO ........cccoovveirniineiinciseneeeeeien 67
lustracion 3-24:  Disefio de la nueva marca de la empresa CECACEGO ..........ccovcevvriennnen. 68
lHustracion 3-25:  Exposicion en Unidades EAUCALIVAS............ccccveereieieiieieececese e 69
Hustracion 3-26:  Material didACHICO..........ccvcviiiiiiiee e 71
lHustracion 3-27:  Material de OfiCINa.........cc.coviiiiiiiiesccc e 73
HUStracion 3-28:  UNITOMMES........cooiiiiccice st 75

Xii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
ANEXO B: COMPROBACION DE FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Xiii



RESUMEN

El presente trabajo investigativo titulado como Gestion de Branding para posicionar al Centro de
capacitacion en seguridad ORIENTE-CECASEGO cia.tda. cantén Shushufindi provincia de
Sucumbios, tuvo como objetivo principal gestionar de forma correcta la marca de la empresa para
mejorar su posicionamiento dentro del mercado. En primera instancia la metodologia a través de
la cual se desarroll6 la investigacion fue de enfoque mixto, debido a que se retomaron datos de
caracter cualitativo y cuantitativo, disefio no experimental, transversal. El estudio de campo se
desarroll6 mediante una encuesta dirigida a 384 habitantes, y una entrevista al Gerente General,
que sirvid para determinar la situacion actual de la marca y de la empresa y la percepcion que
tienen las personas sobre ella. Los principales resultados de la investigacion determinaron que las
personas eligen a una escuela de capacitacion por los cursos que ofrecen y la facilidad de pago,
del mismo modo el 39% conocen a la empresa en estudio, logran recordar la marca facilmente, la
asocian con el progreso y el desarrollo, y el valor con el que la identifican es la confianza; por
otro lado, la publicidad que efectia la empresa es limitada debido al escaso manejo de
herramientas tecnoldgicas, lo que le ha impedido difundir informacion importante y valiosa; al
ser una empresa gue posee los costos accesibles en sus productos y servicios. Se concluye que la
Gestidn de Branding sirve para generar posicionamiento de la escuela de capacitacion ORIENTE-
CECASEGO cia.tda. mediante el uso adecuado de un modelo y la correcta aplicacion de cada una
de sus fases, por lo tanto, se recomienda aplicar estrategias en base a la imagen, identidad,

arquitectura, notoriedad y valor de la marca empresarial para comunicarlas en redes sociales.

Palabras clave: <GESTION DE BRANDING> <MODELOS DE GESTION DE
BRANDING>, <PUBLICIDAD>, <ESCUELA DE SEGURIDAD>
<SHUSHUFINDI(CANTON)>.
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ABSTRACT
Abstract

The main objective of this research work, entitled Branding Management to Position, the Security
Training Center ORIENTE-CECASEGO CIA Ltda Shushufindi canton province of Sucumbios,
was to correctly manage the company's brand to improve its positioning in the market. In the first
instance, the methodology for the research was a mixed approach since qualitative and
quantitative data were collected, with a non-experimental, cross-sectional design. The field study
was developed through a survey of 384 inhabitants and an interview with the General Manager,
which determined the brand's current situation and the company and people's perception of it. The
main results of the research decided that people choose a training school for the courses they offer
and the ease of payment, likewise 39% know the company under study, they can easily remember
the brand, they associate it with progress and development, and the value with which they identify
it is trust; on the other hand, the advertising that the company does is limited due to the poor
management of technological tools, which has prevented it from disseminating essential and
valuable information; being a company that has accessible costs in its products and services. It is
concluded that Branding Management generates positioning of the training school ORIENTE-
CECASEGO Cia. Itda. Through the proper use of a model and the correct application of each of
its phases; therefore, it is recommended to apply strategies based on the image, identity,

architecture, notoriety, and value of the business brand to communicate them in social networks.

Keywords: <BRANDING MANAGEMENT>, <BRANDING MANAGEMENT MODELS>,
<ADVERTISING>, <SAFETY SCHOOL> <SHUSHUFINDI(CANTON)>.

=Nl
Lic. Maria Eugenia Rodriguez Duran Mgs.
C.1: 0603914797
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INTRODUCCION

La aplicacion de Branding le permite a la empresa gestionar una planificacion a corto o largo
plazo en base a la percepcion que se tiene sobre un negocio en la mente del consumidor por medio
de la marca, hablamos de una identidad corporativa la misma que genera una buena reputacion

con la clientela creando una relacion fuerte entre la empresa y su cliente.

Sin embargo, el desconocimiento de la importancia de la imagen corporativa de una empresa ha
llevado a muchas organizaciones a ser olvidadas dentro del mercado y desplazadas por su
competencia, una marca no es solo el nombre, un simbolo o una imagen que identifica un bien o
un servicio que se desea ofrecer en un determinado mercado, este es la identidad de una empresa
por ello debe estar disefiada en base a lo que queremos transmitir de forma visual a los
consumidores para que la marca sea facilmente recordada y genere lazos fuertes entre las dos
partes tanto de la empresa como del cliente aumentando el posicionamiento y la fidelizacion a la

marca.

Con el presente trabajo de investigacion el CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE-CECASEGO CIA.TDA busca posicionarse en su mercado ya que carece de una marca
que genere valor al servicio que ofrece debido a que su imagen corporativa debe planificarse,
estructurarse, gestionarse y promoverse para mantener una relacién sélida con sus clientes por

medio de la gestion de Branding.

El desarrollo del trabajo de gestién de Branding se divide en 3 capitulos:

En el capitulo I: Interviene antecedentes y el marco tedrico conocido también como el estado del
arte con sus respectivas referencias bibliogréaficas donde existe la aportaciéon de investigaciones
de varios autores que permitan argumentar el tema de estudio y esto a su vez pueda ayudar a

sustentar el trabajo de investigacion.

En el capitulo I1: Se presenta la metodologia el enfoque la investigacién cualitativo y cuantitativo
debido al uso de diferentes técnica e instrumentos que nos ayudaron a determinar la situacion
actual y permitira también generar soluciones al problema de estudio ademas de la determinacién

de la poblacion y la hipotesis que se desea corroborar.

Capitulo I11: Se presentan los resultados y analisis obtenidos mediante las diferentes técnicas
utilizadas, y la comprobacién de hipotesis que permite la creacion de una propuesta estrategias
basadas en la gestion de branding que permitan Ilegar a alcanzar los objetivos.

1



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

Un adecuado manejo de la imagen de una empresa por medio de su marca es la base para el
crecimiento y posicionamiento en cualquier mercado, sin embargo, el mal uso o la falta de
conocimiento ha llevado al CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-
CECASEGO CIA LTDA a bajar su reconociendo y rentabilidad. Es por ello, que el objetivo del
presente trabajo es determinar la relacion entre el Branding y el posicionamiento de la empresa
CECASEGO CIA LTDA.

Se expone un disefio de imagen de la empresa por medio de la creacion de una marca que cumpla
CON un proceso que se basa en la estrategia, la creacion y la gestion con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la empresa, ademas médiate un analisis situacional actual de la empresa se

disefiaran estrategias para ayudar a llegar a cumplir con los objetivos propuestos.

Con referencia a lo antes propuesto se estudia factores de relevancia en funcién al tema planteado,
como base para la investigacion se considera documentos de investigacion, tesis y monografias
relacionados al problema que se desea dar solucién empezando con la funcién que cumple la
marca en beneficio del posicionamiento que menciona (Holguin Ramire & Luna Campuzano, 2022, pags.
25-30) en su trabajo de investigacién “Branding en la mejora del posicionamiento de marca para
la Empresa Electrolguin, Provincia del Guayas” mantener una marca estable y fuerte ante la
competitividad de otras empresas que ya tienen identidad y valores solo se puede lograr
manteniéndola flexible al constante cambio con el uso correcto de letras, formas, colores,
imagenes entre otros, esto no solo llama la atencién de clientes actuales y potenciales mejora el
posicionamiento y por lo mismo la rentabilidad, una imagen corporativa es la primera atraccion
visual para la identificacion del servicio y crea un contacto emocional con el cliente para una
préxima compra, lo que afirma (Alvear Jara, 2017, pags. 95-101) en su trabajo de investigacion “El
Branding como modelo para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de
produccidn de snacks de Tungurahua” determinan que una herramienta fuerte del Marketing para
el posicionamiento de la marca es la aplicacion de Branding ya que no solo permite crear una
identidad correcta y adecuada crea promocion marcando valor, ademas de diferenciacion dando
a la empresa una ventaja competitiva frente a su competencia y gracias a la aplicacion de
estrategias en funcion al Branding se obtiene una marca facil de ser recordada por sus clientes y

atractiva para clientes potenciales.



1.2. Marco tedrico

1.2.1. Marketing

Marketing es el arte de crear, brindar y entregar valor a bienes y servicios por medio de varias
herramientas con el objetivo de satisfacer necesidades y deseos a su vez generar una experiencia
inolvidable al momento de la compra, buscar un beneficio para las dos partes y relacionarlas en

un fin que es la satisfaccion tanto del comprador como del consumidor.

Es por ello que este concepto nace por medio de la relacion de intercambio ya que es el objeto de
estudio del Marketing, el proceso es en base a la comunicacidn entre dos 0 mas partes, en las que
éstas entregan un bien o servicios que sea Util 0 necesaria para el desarrollo de sus actividades

para las partes beneficiadas.

Ademas, el marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que pronuncia una
orientacion al mercado. Establece una relacion social y econémica por la existencia de una
organizacion que tiene como misién la satisfaccién de los deseos y necesidades del cliente, al
mismo tiempo logra los objetivos organizacionales. Se basa en la influencia para ejercer una venta
no depende de una fuerza de ventas agresivas, sino en la decisién de un cliente de comprar un

bien o servicio producto (Sammy, 2018, pag. 54)

Al pasar los afios el marketing ha ido evolucionando al igual que su definicion se ha ido
transformando segun el criterio de varios autores, sin embargo, todo se relaciona en base al
concepto del padre del Marketing “Philip Kotler”, el Marketing se entiende como el proceso social
y administrativo en base al cual las personas obtienen lo que necesitan en base a una venta, la cual

cumple con la funcién principal que es satisfacer deseos y necesidades.

1.2.2. Gestion de Branding

La gestion de marca o branding consiste en una serie de estrategias destinadas a la construccion
de una marca, ya sea personal o perteneciente a una empresa. El objetivo es crear, dar a conocer,
reforzar y mantener una serie de valores inherentes a la compaifiia, y que serviran para que
su publico pueda identificarla. Por lo tanto, este concepto engloba cada una de las acciones que
planifica y lleva a cabo la empresa para convertirse en una marca, facilmente reconocible por el

publico (Frias, 2019, péag. 2)



La percepcidn que el pablico tiene de la marca esta sujeta a numerosas variables. De todos modos,

éstos son algunos de los factores que méas pueden llegar a condicionar su reputacion:

Tabla 1-1: Factores del Branding
¢ Qué aspectos condicionan la imagen de marca?

Si bien puede aportar un valor afiadido a la empresa respecto

La coherencia entre los a sus competidores (por ejemplo, si asegura ser la opcion

mensajes y la situacion real ~ méas econdmica del mercado), esto también se le puede

volver en contra si esta informacién no es real.

¢Como mejorar la imagen de marca?

La presentacion de una nueva linea de productos o la

Revisar y renovar la imagen inauguracion de un nuevo centro comercial suele ser una

corporativa ocasion perfecta, ya que, de este modo, la imagen del

logotipo quedara ligada un aspecto positivo.

¢Por qué es imprescindible cuidar de la imagen de marca?

Branding es el factor que Ante la multiplicacion de la oferta y la homogeneizacion de

puede ayudar a una empresa la misma de hecho, cada vez son mas las empresas que

a destacar sobre otras marcas ofrecen el mismo tipo de productos con unas caracteristicas

similares. practicamente idénticas.

Fuente: Frias, J 2019.
Realizado por: Quel D., 2023.

La gestién de Branding: objetivos

Los objetivos de la gestion de marca son:
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Transmitir el mensaje de marca vividamente.

Crear lealtad en el cliente.

Persuadir al comprador del producto

Establecer una conexion emocional con los clientes.

Moldear la percepcion del cliente en relacién a nuestra oferta de valor.

Aumentar las expectativas del cliente sobre el producto o servicio representado por la marca
Crear diferenciacion.

Reducir los riesgos monetarios, sociales y de seguridad percibidos por los clientes al comprar
los productos o servicios que representa.

Facilitar la imaginacion de los clientes en lo relativo a los bienes intangibles expresados por

la marca.



Las empresas con marcas solidas y fuertes suelen tener una méas alta cuota de mercado que
aquellos negocios que no tienen marca o que la tienen, pero no la gestionan cémo deberian. Toda
marca debe recibir una buena gestion de marca para que ésta no sélo pueda sostenerse a largo

plazo, sino gque siempre se muestre creciente. (Montufar, 2020)

La gestién de marca ayuda a construir una imagen corporativa solida. Por tanto, un gerente de
marca habra de supervisar el desempefio general de la marca que se desarrolla bajo su
responsabilidad. Una marca exitosa solo se puede crear si el sistema de gestion de marca es
competente.

Hoy el mercado est4 inundado de marcas. Existe una feroz competencia comercial entre todas
ellas para que los productos y servicios que representan destaquen en el mercado, ganando asi

nuevos consumidores y reteniendo los existentes.

1.2.3. Branding

Para Hoyos en su libro define al Branding como un proceso analitico el mismo que para llevarse
a cabo debe pasar etapas como: la estrategia en la cual se determina que es lo que se quiere
proyectar al consumidor cual es el mensaje que queremos que el cliente conserve en su mente con
respecto a lo que se desea ofrecer en el mercado, la creacion es la construccién de la marca el
correcto uso de imagenes, letras, graficos entre otros que seran parte de la proyeccion visual que
se presenta a los consumidores actuales y potenciales, por tltimo, la gestién es la implementacién,
el mejoramiento para que una marca sea poderosa recordados facilmente y sobre todo entreguen
valor y una promesa de diferenciacién con relacion a su competencia esto no solo incrementara
su rentabilidad que es lo que mas buscan la empresa es el crear un relacion entre empresa y
consumidor posicionando a los bienes o servicios que desean comercializar y ademas de todo esto
el branding le permite a la marca no ser estatica ya que con considerados como entes vivos que

deben ir evolucionando.

La creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es
decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por
una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se
quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a
determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos

los procesos de compra y recompra de la misma. (Ballesteros, 2016, pag. 22)



Se puede determinar que el Branding es el trabajo de gestion de marca con el objetivo de hacerla
conocida, deseada y con una imagen positiva en la mente y el corazon de los consumidores. El
branding o Brand management, implica acciones relacionadas con el propoésito, los valores de la
marca y el posicionamiento, creando una conexién con el publico para influir en sus decisiones

de compra.

1.2.3.1. Elementos del Branding

Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca sélida con el
fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores y diferenciadores

con respecto a la competencia, y asi logra ser relevante para su audiencia.

Estas son las 5 razones principales por las que debes tener una estrategia de marca:

1. Crea vinculos emocionales: los aspectos mas cuantificables de un producto atraen por
primera vez a un cliente y quizé lo mantengan durante un tiempo, pero solo un aspecto como
la marca puede crear emociones extraordinarias que involucren fidelidad a largo plazo.

2. Promueve la asociacion de ideas: incluso lo que no sea tu marca, podra darte publicidad.

3. Hace la diferencia: siempre habra competencia, pero una marca sélida es lo que da
confianza a las personas para resolver sus necesidades. Asi, no solo ofreces un producto, sino
una experiencia relacionada con la identificacion de quienes conforman tu publico.

4. Enfoca los objetivos: la innovacion es necesaria, pero también permanecer constante en un
mismo camino. Al saber qué es tu marca, qué ofrece y como, creards mejores metas y
promoveras las decisiones adecuadas.

5. Sustenta la estrategia de marketing: por Gltimo, y no menos importante, es que el marketing

surge de la marca y su publico, por lo que es algo que debes formar desde el inicio. (Moreno,
2021)

Branding es una estrategia de gestion de marca, como base para disefiar una estrategia de marca
memorable y consistente ya que la marca es un identificador, una promesa, un activo y un

conjunto de percepciones la cual cuanta con los siguientes elementos:

1. Proposito: Los consumidores modernos, especialmente los Millennials y la Generacion Z, no
se conforman con que la razon de existir de una empresa sea, exclusivamente, la ganancia.
En la préctica, esperan poder conectarse por medio de valores y causas comunes. Esto se
refleja en que el 77% de los consumidores compran de marcas que comparten los mismos

valores que ellos.



2. Brand Name: EI nombre es el elemento del branding por excelencia. Se refiere a la palabra o
conjunto de palabras que se utilizan para identificar una empresa, producto, servicio o
concepto. El 77% de los consumidores realizan compras basadas en una marca.

3. Logo o logotipo: El logotipo es un simbolo de identificacion visual de una marca. Un buen
logotipo otorga una altisima capacidad de recordacidn dentro de la mente del consumidor y
persuadir la compra.

4. Colores: Los colores de la marca también afectan como las personas perciben una marcay,
como con todos los elementos de branding, se deben elegir sabiamente, ya que el uso de un
color caracteristico puede aumentar el reconocimiento de la marca en un 80%.

5. Tono de comunicacion: Se trata de la forma como una marca transmite su esencia, valores y
atributos por medio de la comunicacion visual o escrita. EI tono de comunicacion se refleja
en todas las piezas de contenido y en todos los canales de la marca:

e Redes sociales: publicaciones, videos, respuestas a comentarios, interacciones con los
usuarios, etc.

e Sitio web y blog: posts y articulos, descripciones de productos, interfaz de usuario, UX, etc.

e Correo electronico: campafias de Email Marketing, newsletters, etc.

o Medios tradicionales: spots publicitarios, cufias radiales, anuncios en prensa, etc.

6. Personalidad: La personalidad es uno de los elementos del branding méas poderoso que
existen, ya que a los consumidores les gusta una marca por la misma razén que les gustan las

personas compartir valores comunes.

Se trata de la representacion de los valores y las percepciones que quieres asociar a tu marca y
que estan estrechamente relacionados con los valores y las percepciones que inspiran a tus

clientes.

7. Slogan: Un slogan es una frase que resume la propuesta de valor o el prop6sito fundamental
de una marca. Su papel, mas alla de la recordacion y el posicionamiento, es inspirar a los
consumidores y mostrarles lo que una marca defiende y lo que sus productos pueden
ayudarles a conseguir.

8. Caracteristicas del producto: La forma, el olor, el sabor, la textura y todas las caracteristicas
que solo se pueden hacer con determinado producto son elementos del Branding que las
marcas utilizan para crear una experiencia satisfactoria. Es un hecho que el branding es
sensorial. En realidad, la fidelidad de un cliente se amplia en un 43% con la activacion de 2
0 3 sentidos, y se incrementa hasta un 58% cuando se consiguen activar 4 0 5 sentidos.

9. Audio Branding: Como vimos, otros elementos del branding importan tanto como la identidad

visual. Por ejemplo, Un 83% maés lo que escuchamos que lo que vemos, en este sentido, el
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Audio Branding, o Branding Sonoro, consiste en crear la identidad sonora de una marca por

medio de sonidos, melodias y voces.

10. Experiencia de marca: La experiencia de marca abarca todos los aspectos de la experiencia

de un cliente con una marca; desde el momento cero de la verdad hasta el servicio post venta.

Incluye todas sus percepciones y experiencias como la identidad visual, la experiencia de

compra, el servicio al cliente, la calidad del producto y la personalidad que transmite una

marca al consumidor.

Siendo uno de los elementos del branding méas importante tanto en los negocios B2B como en los

B2C, crear una experiencia de marca puede influir en si los consumidores compraran el producto,

en cuanto estan dispuestos a pagar y en su nivel de fidelidad.

Mira este dato: el 80% de los clientes dice que la experiencia que brinda una empresa es tan

importante como sus productos o servicios. (Forrero, 2021)

1.2.3.2. Tipos de branding

Tabla 1-2: Tipos de Branding

BRANDING
CORPORATIVO

PERSONAL
BRANDING

EMPLOYER
BRANDING

COUNTY BRANDING

Fuente: Moreno M, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

Es el branding enfocado en marcas y que normalmente utilizan
todas las empresas.

Es el tipo de branding mas conocido. Normalmente, cuando
hablamos de branding en general nos referimos a este tipo de
branding.

Es el tipo de branding encargado de trabajar la marca personal.

Gracias a este tipo de branding podemos trabajar nuestra
reputacién online, con el objetivo de mejorar la imagen con la que
nos percibe una persona a través de las acciones que llevamos a
cabo

Aunque parezca que el branding siempre quiere atraer clientes, en
este caso esta enfocado en retener el talento de sus empleados y
conquistar a sus mejores candidatos, que todos quieran trabajar en
esa empresa

Se encarga de crear y mantener una buena percepcion sobre un pais
0 una ciudad, tal cual como si se tratara de una empresa, su objetivo
es el destacar un determinado lugar, atraer inversionistas y mejorar
el turismo.



El branding esta presente en todas partes. En distintos lugares, de distintas maneras, es parte de
la vida de una marca y por ende del estilo de vida moderno. Por eso, es importante identificar los
diferentes tipos que existen para poder aplicarlas de manera correcta y alcanzar el éxito que se

espera llegara conseguir ademas del cumplimiento de objetivos planificados.

Y es que, si bien los productos proporcionan diversas experiencias y cumplen con un propdsito,
las marcas suelen agregar elementos diferenciadores a sus articulos que aumentan el nivel de
satisfaccion en sus clientes, logrando apartar al resto de las opciones al momento de considerar

una compra.

Dentro del marketing, se considera al branding como el proceso de analizar, elaborar y aplicar
una o varias caracteristicas especificas y distintivas para una empresa, con el fin de que los clientes
y consumidores potenciales se terminen decidiendo por los productos y servicios que le ofrece al

mercado.

1.2.4. Modelos de Branding

David Aaker en el (2002) elaboré un modelo de tres etapas basadas en el sistema de identidad de la
marca. El modelo proporciona una clara proposicion de valor para establecer relaciones duraderas
con los clientes y asi crear una marca poderosa. El siguiente grafico resume las fases que propone
Aaker en su modelo y que son: el andlisis estratégico de la marca, el sistema de identidad de la
marca y el sistema de implementacion de la identidad de la marca, varios autores tienen diferentes
modelos, pero todos se basa en la de Aaker sustentante los pasos para llegar a conseguir el objetivo
de crear una marca y crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico para influir en

sus decisiones de compra

1.2.4.1. Modelo de Gestién de Branding (marca) - ANPOL BRAND

En el siguiente cuadro de proceso de Gestién de Marca esta expuesto los cinco principales ciclos
o fases, las cuales estas divididas en 16 actividades o acciones, iniciando por la primera fase que
es, la imagen de la marca, la cual consiste en la apertura o inicio del procedimiento; la segunda
fase que corresponde a la identidad de la marca, la cual consiste en la manera en que la empresa
se verd reflejada ante su target; la tercera fase es la arquitectura de la marca donde se establecen
normas y reglas transparentes para la estructura de la marca y de esa manera realizar una
evaluacion mediante la notoriedad que esta llega a obtener en los clientes, y finalizar con una
evaluacion de marca a traves de porcentuales y nivel de calidad que esta proporciona a los

consumidores. Con respecto a las fases y actividades que componen el modelo de gestion de
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marca, el autor (Villacis, 2017, pag. 60) muestra a continuacion el esquema del modelo de Gestion de
Marca ANPOL BRAND:
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llustracion 1-1: Modelo de ANPOL BRAND
Fuente: Villacres, 2017.

e 1 fase—Imagen

En esta fase debe haber responsables en el area, ya que ellos son quienes deciden dar un
mejoramiento o redisefio, analizando los atributos y facilidades que la marca tiene por objeto
proyectar, y de ese modo generar ideas sobre la relacién de la marca con el bien o servicio y
obtener una asociacion consistente. de la misma manera, es importante tener presente el personaje
de la marca, el cual debe contener y reflejar caracteristicas de naturaleza humana, la cual, permite

crear impacto en la mente de las personas.

los consumidores buscan encontrar atributos Unicos para identifica una marca, ya sea a través de
elementos verbales, tales como una frase, palabras, tipo de sonidos, o tan solo letras, elementos
que se encargan de transportar el propdésito que tiene la marca. por otro lado, cumplen un rol muy
importante los elementos visuales tales como, las imagenes, trazos, simbolos o simples figuras,
todos estos elementos son quienes estructuran el modelo de Gestion de Marca (Branding). Al
crear una imagen consistente y llamativa en base a finura, sensualidad, feminidad, dando al
cuadrado significado de dureza, hombria y honestidad, y, el tridngulo significado de paz,
serenidad, energia, la marca serd capaz de captar automaticamente la atencion del cliente para

conocer sus los beneficios y ofertas de productos y servicios.
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Las caracteristicas deben ser finas las cuales indiquen simpleza, sutileza y seduccion, del mismo
modo, las caracteristicas gruesas significan fuerza y caracter, por otro lado, las lineas largas
significan fortaleza y experiencia, con respeto a las lineas cortas, consistencia y juventud, y
finalmente, los distintivos donde se refleja el color y fondo de marca, los cuales pueden realizarse
mediante graficos de caracter personalizado, como es el caso, cuando se expone algun tipo de
promocién o productos o servicios gratuitos, en esta fase es donde el cliente tiene la capacidad de
reconocer a la marca a través de lo visual o verbal, esto ayuda directamente a la presente fase la

cual consiste de forma esencial de escoger la imagen adecuada de la marca.

De esta manera, la autora presenta a continuacion las actividades que correspondes a la primera

etapa de la imagen de la marca:

e Asociacion de marca: consiste en tomar la decision de mejorar o redisefiar la imagen de la
marca, optar por relacionarse con otras organizaciones y generar varias ideas sobre atributos,
facilidades y la cualidad que debe reflejar.

e Personaje de marca: consiste en determinar de qué manera va a sr vista la marca por los
clientes, y determinar qué es lo que va a proyectar la nueva imagen de marca.

e Unicidad de asociacion de marca: consiste en receptar informacion, identificar con que
elemento relaciona la imagen de marca el consumidor, generar un documento donde estén
plasmadas las ideas nuevas para el correcto mejoramiento o redisefio. (villacis, 2017, pags. 63-65)

e Fase — Identidad de la marca

Dentro de la fase de identidad, el propésito es proyectar una identidad Gnica de la organizacion,
de forma interna como son los valores, la mision, visién la cultura, y de forma externa como es,
personalizacion de la marca y responsabilidad social, tomando en cuenta que la identidad refleja

la forma humana y el compromiso con los propoésitos y responsabilidad social

Para establecer el andlisis de carécter interno es necesario realizar un focus group con el objetivo
de analizar la misidn, visién valores y la cultura organizacional, factores que deben constar en la
marca de forma clara y visible por lo que debe existir un complemento con la primera fase, en el

momento de decidir los atributos adecuados que debe contener la marca.

Por otro lado, para establecer el andlisis de carécter externo es importante establecer
responsabilidad social con la sociedad mediante un trabajo comprometido y honrado, también,
mediante el andlisis de la aceptacidn de atraccion que se tiene en los consumidores como empresa

responsable, ya que uno de los principales propdsitos que se desea lograr en esta fase es proyectar
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a los clientes una empresa prestigiosa que se preocupa por el bienestar de toda una sociedad,

forjando de este momo una estrecha relacion entre cliente y empresa mediante;

» Internalidad: consiste en generar un andlisis sobre la identidad de la organizacion a través de
un focus group, para analizar los factores internos como, vision, mision, valores entre otros.
Asi mismo, realizar un control sobre el porcentaje de identidad que a la empresa presenta.

» Externalidad: consiste en conocer si la empresa cuenta con responsabilidad social, observar
si laempresa es vista como una entidad de prestigio, la cual sea solidaria y aporte al bienestar

comun de la sociedad. (Vvillacis, 2017, pags. 66-67)

e 3 Fase — Arquitectura de la marca

El proposito de esta fase es trabajar de manera prudente y practica la marca, comenzando por la
grafia de la cartera de marca enfocando en la consolidacion y combinacién de un nombre,
logotipo, colores organizacionales y simbolos representativos, y después, mediante un manual de
marca, asegurar los derechos de autoria y proteccion de caracter juridico para la utilizacion de la
imagen de marca, y posteriormente, se procede a definir la marca principal o matriz y las

diferentes submarcas relacionadas.

Los responsables de marketing y ventas son quienes realizan un analisis en conjunto con la
direccion de la empresa, el alcance que posee, y el alcance al que se puede llegar a tener mediante
una elevacion de las ventas, generando una logistica eficiente, la cual incrementa el presupuesto.
Por otro lado, se presenta de forma escrita la clase de marca que ha adoptado la organizacion o
cooperativa, por lo que, al tener asociaciones con otras empresas, es importante y obligatorio
definir una sola marca que represente de forma permanente, la misma que sera la marca oficial

para todas las empresas asociadas, y cumplira con la normativa documentada

Al generar un agrupamiento de marca en base a una imagen de marca oficial o madre, el objetivo
es captar la atencién de mas mercados, lo cual, permite incrementar el presupuesto y captar la
atencion de mas clientes, mediante vias de comunicacion apropiadas, creando una amplia relacion

entre el cliente, el producto o servicio y la empresa, con la marca.

> Gréfica de la cartera de marca: consiste en la creacion de la marca, documentacion del uso
respectivo de la marca después del mejoramiento o redisefio, por otro lado, los socios se
retinen y seleccionan una marca madre la cual, posee emparo juridico y legal.

» Estructura del portafolio: consiste en el manejo respectivo de la marca y la cobertura que la

misma tiene en el mercado.
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» Tipo de marca: consiste en la tipologia de la marca, reglas y estatutos.
» Rol estratégico de agrupamiento de marca: consiste en la entrega de recursos para efectuar la
arquitectura de la marca, asi mismo, permiso del presupuesto, documentos escritos sobre las

decisiones que se han tomado. (Villacis, 2017, pags. 68-69)

e 4 Fase — Notoriedad de la marca

Mediante esta fase denominada notoriedad se busca analizar el nivel de posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor, de este modo se evalua los esfuerzos de gestion de marca al
momento, asi mismo, dentro de esta fase la notoriedad es evaluada en tres niveles, en donde le
primero es denominado notoriedad sugerida, el cual consiste en saber el grado de conocimiento
de la marca por parte del consumidor, posterior a su experiencia vivida con el producto o servicio
explicito mediante un conocimiento con lenguaje claro y formal, datos que seran extraidos a través

de un cuestionario con preguntas claves.

Posterior a eso, aparece el nivel denominado notoriedad espontanea o recuerdo, este es un nivel
donde los consumidores poseen un alto grado de recordacién sin ayuda de estimulos externos por
parte de otras personas, este nivel conduce directamente a uno de los niveles mas satisfactorios
denominado top, el cual representa el nivel mas alto en posicionamiento de la marca, debido a
que prevalece calidad de excelencia, amplia relacion de afecto y compromiso con la propia marca
maés alla de del mismo producto o servicio, es decir, este es un nivel donde los consumidores no
tratan de adquirir bienes o servicios, sino marcas, las cuales se convierten en los activos invisibles
mas importantes para las empresas, dando lugar a que las ventas no requieran de mucho esfuerzo

por los beneficios que proporciona una marca de prestigio.

Notoriedad sugerida: se realiza un andlisis del grado de posicionamiento, se procede a definir la
poblacion a estudiar, se procede a estructurar un instrumento para extraer los datos a través de

preguntas sobre la marca, y posterior determinar el conocimiento de la marca.

» Notoriedad espontanea: se debe generar cuestionario que contenga preguntas enfocadas al
sitio 0 mercado, se debe poner en marcha el instrumento y de esa manera apuntar al recuerdo
0 amistad con la marca.

» Top of mind: se debe realizar preguntas sobre la primera alternativa de compra, se debe
analizar las respuestas de la encuesta realizada, posterior a eso, es necesario archivar el

estudio realizado. (villacis, 2017, pags. 71-72)
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e 5 Fase — Valor de la marca

Esta fase es la Gltima con respecto a la gestion de marca, y trabaja de forma conjunta con la
notoriedad la cual corresponde especificamente al consumidor, ademas, se encarga de valorar el
nivel de posicionamiento a través de la lealtad de marca por parte del cliente, la percepcion que
posee el consumidor en base al precio, productos o servicio y calidad, la dinAmica del mercado y
el grado de aceptacion que posee la organizacion, posterior al analisis de estos factores, se crean
estrategias de atraccion de mercado, asi mismo a través de la identificacion del nombre mediante

un logotipo

En primer lugar, se procede a la evaluacion de la lealtad de marca, de acuerdo a la frecuencia de
compra del cliente, clase de compra que efectlia ya sea de caracter cognitivo, conativo o de
caréacter afectiva, la cual corresponde a una clase de compra perfecta y exitosa para toda
organizacion que desea obtener un excelente nivel de posicionamiento en el mercado, debido a

gue este tipo de compra es efectuada por inercia o habito

Después de eso se procede a analizar la calidad percibida por parte de los consumidores en base
a diferentes perspectivas como es el precio, el producto o servicio, asi como la calidad de los
mismos, determinando el grado de cumplimiento de dichas expectativas que los clientes poseian
tiempo antes de poner a su disposicidn, una vivencia Unica con los bienes y servicios, y, a raiz de
eso, generar un analisis de los beneficios que se les ha otorgado a través de los mismos, siendo
esta manera la forma correcta de determinar el valor que llega a tener la marca en base a la calidad

percibida por el cliente.

El grado de participacion tanto en el sector comercial o industrial debe ser evaluado dentro del
comportamiento del mercado y de esta manera identificar que porcion de mercado ha logrado
dominar, y en base a esto, crear estrategias efectivas enfocadas en la captacion de la mayor parte

del mercado.

Por Gltimo, se genera un analisis sobre la identificacion y reconocimiento del nombre o grafia de
la marca de la organizacion, determinando en que porcentaje se encuentra la marca en la mente
del cliente, y de esa manera tomar medidas correctivas para dar mejoramiento o potenciar las
estrategias publicitarias y comunicativas, siendo esencial mantener una permanente publicidad de
la marca de la empresa, e ir innovando de forma anual de acuerdo a las nuevas tendencias que se

presentan en el mercado para que la marca sea competitiva y exitosa.
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» Lealtad: consiste en conocer la cantidad de consumidores que tiene la empresa, asi mismo,
analizar la clase de compras que realizan, identificar la cantidad de compras que son
realizadas por habito e inercia de los clientes.

» Calidad percibida: consiste en determinar las expectativas sobre el factor calidad en bienes y
servicios por parte de los clientes, y las experiencias que ellos tienen con estos.

» Comportamiento del mercado: consiste en determinar el grado de participacion que tiene la
marca en el mercado, crear estrategias de captacion de mercado, archivar las estrategias.

» Reconocimiento del nombre: consiste en identificar el posicionamiento mediante la calidad
percibida por los clientes, generar publicidad y comunicacion a gran escala, mantener la
publicidad por largo tiempo. (villacis, 2017, pag. 76)

1.2.4.2. Planificacién de la marca

La importancia de una marca radica en que los clientes no compran productos o servicios sino
marcas y experiencias creadas por una determinada empresa, su primer recuerdo siempre sera la
imagen corporativa es por esto que se compone en tres factores que se complementan y son
mercado, segmentacién y posicionamiento, a menudo se suele preguntar al consumidor cual es la
perspectiva en relacion al producto o servicio es una forma de comunicacion con la finalidad de
llegar a cumplir con los deseos y necesidades de los consumidores, pero también se debe aplicar
la publicidad que ya los dos no son lo mismo son herramientas totalmente distintas ya que la
comunicacién no garantiza que se va satisfacer una necesidad o cumplir con las expectativas, sin
embargo es un camino hacia el objetivo de una marca que trabaja en funcion al marketing para
llegar a cumplir con lo deseado por los clientes para ello tiene un proceso y relaciones de

intercambio que se desarrollan en base a acciones publicitarias. (Ballesteros, 2016, pag. 24)

Posicionamiento

lustracién 1-2: Planificacion de la marca
Fuente: Ballesteros R., 2016.
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En la figura se aprecia al posicionamiento como base, es la representacion de las necesidades y
deseos que existen en el mercado, debido a esto la gestién de marca en términos de publicidad es
superficial ya que en base a lo que los clientes necesitan se puede determinar con que grupo de
personas se va a contar para la compra de un bien o servicio siempre partiendo del mercado en
donde va a ofrecer lo que se quiere vender, entonces la marca reduce la complejidad ya que sabe

a quién va a transmitir y donde lo va a hacer y es disefiada en base a una secuencia.

El reconocimiento de marca se debe buscar, por otra parte, que sea diferente, distintivo e
inusual. EIl reconocimiento depende de la capacidad de los consumidores para discriminar entre
diversas marcas, y entre mas sustanciales sean sus nombres, mas factible serd distinguirlos.
Ademaés, los nombres de marca singulares pueden facilitar a los consumidores conocer
informacién intrinseca del producto. Un nombre de marca puede ser distintivo por ser
inherentemente Unico, o por su singularidad en el contexto de otras marcas en la categoria. Un

nombre de marca descriptivo debe favorecer la relacion con el atributo o beneficio reforzado.

1.2.4.3. Clases de marcas

Las marcas se pueden dividir en diversas formas, cada una tiene una esencia y caracteristica

diferente y se clasifican de la siguiente forma:

Tabla 1-3: Clases de marcas
Marca La imagen corporativa es el conjunto de elementos que identifica a tu

corporativa marca 0 empresa y que generan una primera impresion al puablico
objetivo

Marca de Son signos susceptibles de representacion grafica capaz de distinguir en el

Producto mercado productos, con el objeto de que el publico consumidor los diferencie
de otros de la misma especie o idénticos existentes en el mercado.

Marca de Conforme a la acepcién mas extendida, marcas de (del) distribuidor son

distribuidor aquellas que son propiedad de un distribuidor que es quien se ocupa de su
gestién y toma todas las decisiones en relacién con las mismas.

Marca Signo adoptado por una asociacién de productores, fabricantes, prestadores

Colectiva de servicio, organizaciones o grupo de personas legalmente establecidas que
sirve para distinguir los productos o servicios producidos o prestados por los

miembros de la asociacion.

16



Denominacién Las denominaciones de origen, son un tipo de signo distintivo, muy similar

de origen a la marca y cuya promocion, difusién y concesion esta encargada a las
Direcciones Nacionales de Propiedad Industrial y Obtenciones Vegetales.

Marca de Permiten distinguir productos o servicios cuyo titular certifica que, respecto

certificacion a los materiales, modo de fabricacion de productos o de prestacion de
servicios, calidad, precision u otras caracteristicas, que no posean esa
certificacion, con la excepcion de la procedencia geogréfica.

Marca destino  Es un concepto utilizado en el marketing para referirse al valor intangible o
reputacion de una locacion a través de maltiples dimensiones de ésta, como
su cultura, sus deportes, empresas, organismos, turismo, entre otros.

Marcas Considerarse a uno mismo como una marca comercial con el objetivo de

personales diferenciarse y conseguir un mayor éxito profesional. Una marca es algo que

se construye dia a dia pues muestra quién eres y lo que te gusta hacer.

Fuente: Velilla J., 2020.
Realizado por: Quel D., 2023.

1.2.4.4. Elementos de la marca

Para crear marcas con valor, atractivas y que cumplan con las expectativas de cualquier creador,
es indispensable basar cada parte de su proceso de construccion en informacion concreta
relacionada no solo con los publicos a los que deseas alcanzar, sino con tus propios objetivos y la

imagen que quieres posicionar en el mercado.

Elementos de interaccion

Los primeros tres elementos se relacionan con como las marcas se vinculan con el publico, y

como éste interactda con ellas. Son producto o servicio, experiencia y percepcion

e Producto/ Servicio

Es el medio a través del cual se entrega al cliente una experiencia con la finalidad de satisfacer

una necesidad o un deseo ya sean tangibles o intangibles.

e Experiencia
Es la interaccidn e interpretacion que tiene un cliente con un determinado producto o servicio, lo
que ha vivido durante el recorrido de compra la percepcién que recibe durante este proceso, donde

incluyen sentimientos, emociones y estimulos.
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e Percepcion

Es el resultado del proceso de compra que va pasando un cliente durante el periodo de tiempo en
un determinado lugar mientras determina que bien o servicio va adquirir el mismo que cumplira
con la funcion de satisfacer un deseo o necesidad ademas sirve como un termometro para las
empresas para determinar cdmo realmente los clientes ven el trabajo de todo lo que implica una

compra. Esta compuesta por emociones e ideas.

e Nombre

Elemento linguistico que representa, por asociacion, la percepcidn gue tiene un usuario sobre un
producto o servicio comparte algunos de los puntos de partida desde los cuales puedes empezar

un proceso de naming para una marca:

> A partir de las caracteristicas del producto o servicio, es decir, cuando el nombre habla
exactamente de lo que se trata la marca:

» A partir de metaforas o palabras que se relacionen con alguno de los valores implicitos de tu
marca

> A partir de superlativos, es decir, adjetivos que hagan referencia a las caracteristicas del
producto, y que ademas las amplifiquen

> lcono

Este elemento no representa a la marca directamente, sino que llama a la mente del usuario al
nombre el cual, a su vez, llamara a la percepcion asociada con la experiencia. Antes de crear

simbolos, es importante entender qué tipos de simbolos existen:

» Materiales gréaficos: logotipos, imago tipos, monogramas, banderas y escudos.

» Imagen comercial: Apariencia visual de un producto (graficos y forma de empaque, forma
de producto, uniformes, formas de edificios o vehiculos).

» Voceros 0 representantes: Son las figuras que representan a la marca (celebridades,
fundadores, personajes).

» Palabras: formas linguisticas asociadas con la marca (abreviaciones, eslogan).

» Sonidos: himnos, musica o sonidos especificos que se relacionan con la identidad de marca.
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e Logotipos

Los logotipos pueden adaptarse con facilidad con el paso del tiempo para lograr una apariencia

mas contemporanea entre los tipos tenemos:

Tabla 1-4: Tipos de Logotipos

LOGOTIPO Es la palabra que mas usamos para definir la canon
representacion gréfica de una marca, pero no
siempre es la mas acertada. El logotipo es Micresoft
cuando solo se usa tipografia en la marca, Kodak

composiciones de palabras. Identificaciones
tipograficas.

IMAGOTIPO | Se dice cuando en la representacion visual de o] KYOCERD
una marca existe un elemento pictografico & @Lc

junto al texto que puede ser abstracto o no.
Entonces nos encontramos con un elemento JAGUAR

gue podemos leer y otro que no.

ISOLOGO Es la representacion visual de una marca que @

unifica imagen y tipografia en un mismo
elemento, un elemento de comunicacion intel
visual para representar marcas, empresas, -
instituciones, productos o servicios, el cual se
caracteriza por entrelazar de manera
indivisible el logo (texto) y un simbolo
grafico.

compone s6lo de una imagen. No hay v
tipografia, no solo se puede leer, aunque se

pueda entender qué representa el disefio, s la ‘ —
parte simbdlica o iconica de la representacion

N\
\-r%
ISOTIPO Es la representacion de una marca cuando se @

gréafica de una marca.

Fuente: Del Poso J., 2020.
Realizado por: Quel D., 2023.

e Tipografia

El tipo de letra o tipografia de una marca es un elemento mas dentro de la estrategia de

comunicacién y, como tal, debe ser elegido tras una decision fundamentada. Nada de utilizar la
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primera tipografia que aparezca en el programa de disefio, ni elegirla porque te parezca bonita. ..

en su eleccidn entran en juego una serie de variables que debes tener en cuenta.

Los valores de tu marca.
La personalidad de tu marca.
El posicionamiento de tu marca.

El publico objetivo de tus productos y/o servicios.

YV V V V V

La legibilidad de dicha tipografia en los diferentes soportes donde vaya a ser utilizada.
Soportes off y on-line.

Y

La originalidad. Diferenciarse de la competencia.

Y

La cultura y el contexto social.

El tipo de letra o tipografia tiene un gran poder al igual que el color corporativo. Es por todos bien
sabido que los colores transmiten sensaciones y son asociados a una serie de conceptos, de hecho,
0s hablamos de ello en un post de nuestro blog que puedes consultar si quieres. Con los tipos de

letra ocurre lo mismo, aungue no se hable tanto de ello.

Debes tener en cuenta qué es lo quieres transmitir con tu marca. Como es tu negocio, cémo quieres
que lo vea tu publico objetivo y seleccionar una tipografia acorde a esa imagen que, ademas, sea

legible y apta para todos los formatos.

» Lalegibilidad: El contenido debe ser facil de leer para atraer mas a los consumidores. Por eso
debes de tener muy en cuenta que tipografia utilizaras para tu marca.

» Consistencia: Cada empresa deberia tener una tipografia que los represente, para que se
familiarice y pueda crear consistencia y presencia ante la audiencia.

» Disefio adaptable: Quiere decir que la tipografia utilizada se adapte a cualquier tipo de
pantalla sin importar que dispositivo sea.

» Color: No podemos olvidar el color. Una de las estrategias que se utilizan dentro del
marketing digital es usar ciertos colores en los mensajes publicitarios para asi lograr un mayor

impacto en las emociones de cada consumidor.

La tipografia cuenta con sorprendentes capacidades de transformar los disefios entre las mas

utilizadas y recomendadas tenemos:
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Tabla 1-5: Tipos de Tipografia

FUENTES
SERIF

Son ideales para textos largos como
libros y periddicos y por lo general
transmiten:  tradicion,  respeto,
seriedad. Algo curioso es que se
utilizan para textos legibles y crean
a la imaginacién una sensacién de
una linea imaginaria bajo cada

texto.

FUENTES
CALIGRAFICAS

Se caracterizan porque estan ligadas
unas con otras, imitando la
apariencia de la escritura a mano
alzada. Son utilizadas para textos
breves como lo son postales, firmas
e invitaciones por lo tanto
transmiten  elegancia, lujo vy

tradicion.

FUENTES SAN
SERIF

Son tipografias menos saturadas y
su terminacion en cada extremo es
recta, esto quiere decir que carecen
de serifas. Son tipografias bastantes
legibles para textos cortos y de gran
tamafio. Este tipo de tipografia
transmiten modernidad, alegria,
minimalismo y ligereza y son muy

utilizadas en los disefios

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZ

abedefy
tggllimn
qpgdte
voxyz

FUENTES
DECORATIVAS

Este tipo de fuente es muy variado y
contienen mucha personalidad al
resto de las demaés tipografias. La
legibilidad es lo de menos, son muy
expresivas y no adecuadas para
parrafos de textos. Fueron mas que
todo creadas para titulos vy

encabezados.

Fuente: Altamirano Y., 2021.
Realizado por: Quel D., 2023.
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e Colores

En el siglo XVII, Sir Isaac Newton identificé seis tonos de longitud de onda al observar la luz del
sol pasando a traves de un prisma de vidrio y mas recientemente, el psiquiatra suizo Carl Jung
Ilamé al color (la lengua materna del subconsciente), cuyos estudios psicolégicos lo llevaron a
desarrollar el arte terapia. A dia de hoy, la psicologia del color se utiliza para interactuar con las
emociones de los usuarios. En este post te contamos el significado de los colores en marketing

En Marketing y Branding, la psicologia del color se centra en cdmo los colores impactan en las
impresiones de los consumidores sobre una marca y si persuaden o no a los consumidores para

que consideren marcas especificas o realicen una compra.

Es un campo de estudio importante a tener en cuenta al crear activos de marketing, construir un
nuevo negocio o cambiar el nombre de uno existente. En un estudio titulado “Impacto del color
en el marketing”, los investigadores encontraron que hasta el 90% de los juicios mas rapidos que

se hacen sobre los productos pueden basarse Unicamente en el color. (Patricia, 2021)

Tabla 1-6: Significado del Color

COLOR SIGNIFICADO EJEMPLO
Rojo El rojo es el color de la pasion, crea ‘
5 d 2 v de d i Catitoly g, SHLE

sensam-on e urgencia y de deseo y activa % Fopsae :5:
el apetito. Se puede usar para llamar la R ot
atencion en ofertas y promociones.
También para compras por impulso y para
vender comida.

Amarillo | El amarillo es un color vibrante, luminoso,
or lo que se le asocia con la felicidad y el -
poriod Y Cheerios | .. “Postil)
optimismo. También con motivacion y BT LY et —
creatividad. Mucha gente supersticiosa il
odia este color. Es muy util para crear
expectacion, captar la atencién y en
productos educativos o de aprendizaje. No
hay que abusar del amarillo.

Azul El azul es un color que se asocia a la calma
y ciertos aspectos de la naturaleza (el cielo Forbes
o el mar). Por eso, da una sensacion de - " & nz

% }“o H.“,'f’." RINCESS CRUISES
serenidad y paz. También se le asocia a la
CONFIANZA RELAJACION

productividad, confianza y seguridad. Esel

22




color favorito de la mayoria de la gente.
Puede

producto o entorno de relax o para crear

usarse para promocionar un

confianza en empresas como bancos o

clinicas.

Verde

Por un lado, el verde se asocia a naturaleza,
salud y paz. Por el otro, se asocia al dinero
y el poder. También es un color relajante.
Se puede usar para dar un mensaje de
poder, para temas ecoldgicos.

E Bank

G\

Holiday Inn
RELAJACION

H&R BLOCK
MEDIOAMBIENTE PODER

Morado

El morado es el color de la realeza.
También estd asociado al lujo, a la
delicadeza, suavidad y dulzura. También se
asocia el morado a lo sobrenatural. Puede
usarse para productos de belleza, de lujo si
es un morado oscuro y también para

productos infantiles.

-- @‘@"‘f

LuJo BELLEZA NINOS

Naranja

El naranja es un color calido, emocionante
y divertido. Al igual que el rojo, también
estd relacionado con las acciones
impulsivas. Se puede usar para representar
empresas jovenes o0 que se dirigen a un
publico joven y para llamar la atencion.
Hay que tener cuidado porque al parecer, es

uno de los colores mas odiados.

‘DUNKIN

&

ATENCION DIVERSION

Negro

El color negro se asocia a la pureza,
estabilidad, fortaleza y poder. Se suele usar
en productos o servicios asociados con el
lujo. Se puede utilizar como contraste con

otros colores brillantes.

GUCCI
@

VERSACE
_— e
e | PRADA )

\e*“m’ BREITLING

Luwo

Marrén

Es un color vinculado al exterior, al campo,
el bosque, la madera la Tierra. Se suele ver
como un color resistente, fuerte, robusto y

duradero.

5
B | oo

ROBUSTO DURADERO

Fuente: Galiana P., 2021.
Realizado por: Quel D., 2023.




1.2.5. Posicionamiento

El posicionamiento permitira que tu empresa se distinga del resto en el mercado, que sea percibida
como algo Unico por tus clientes. Al analizar el mercado y adoptar un posicionamiento de mercado
especifico, puedes diferenciarte de tus competidores. El posicionamiento de marketing puede
implicar a toda la empresa 0 a un producto concreto cuando se proponen distintas lineas de
producto lo que Ramirez plantea en su articulo y es sustentado otros autores entre ellos Corrales
quien cita a Ramirez en su pagina web afirmando que el posicionamiento es la meta de estabilidad

de una empresa.

Hay que recordar que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a cémo se ubica en
la mente del consumidor. El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de
negocios esta dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado en que
la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afan de
conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comun habia
imaginado. El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumidores como que
reine las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades. El
posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacién con otros de la

competencia. (Ramirez, 2021)

1.2.5.1. Posicionamiento de marca

De acuerdo a Ramirez define los conceptos como las 4 P’s del Marketing, el posicionamiento
consiste en disefiar la oferta comercial de tal forma que ocupe un lugar preciado en la mente de

los consumidores.

Esto nos dice que se trata de un proceso integral y amplio, que involucra tanto visibilidad como
conexion con los usuarios y que solo es posible impulsarlo si se comprende el segmento de

mercado y los potenciales clientes.

Para toda empresa, independientemente de su tamafio y giro, una exitosa estrategia de

posicionamiento de marca se traduce en beneficios como:

e Ventas continuas, pues la oferta comercial siempre esta en la mente del consumidor.
e Mayor reconocimiento y visibilidad de marca.

e Autoridad en el mercado, construyendo asi audiencias, mas alla de clientes.
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e Credibilidad y mejor imagen ante el mercado.

Gracias a un buen posicionamiento de marca, un negocio 0 empresa comienza a ganar reputacion,
sobre todo al compartir el tipo de valores que lo identifican y atraen a un segmento del mercado.
Eso quiere decir que es mas sencillo crecer su base de clientes, realizar esfuerzos de fidelizacion
maés eficientes para retener a los mas importantes y crear productos o servicios que tendran un

impacto positivo y por lo tanto mayores ingresos. (Corrales, 2021)

Para toda empresa, independientemente de su tamafio y giro, una exitosa estrategia de
posicionamiento de marca se traduce en beneficios como:

e ventas continuas, pues la oferta comercial siempre esta en la mente del consumidor;

e mayor reconocimiento y visibilidad de marca;

e autoridad en el mercado, construyendo asi audiencias, mas alla de clientes;

e creatividad y mejor imagen ante el mercado.

e Tipos de posicionamiento de marca.

Si hablamos de posicion hablamos de construir un lugar claramente definido y para eso tenemos
que crear perspectivas, asociar la posicion a una caracteristica para que sea facil de entender desde

qué lugar nos estamos comunicando.

Tabla 1-7: Tipos de posicionamiento de marca

Basado en el valor | Lo que nos diferencia es la calidad, cuando nos recuerdan se dispara en nuestros
clientes una emocién de refinamiento y exclusividad. El prestigio, el poder, la
participacién de un selecto grupo de personas genera una aceptacion de un precio
altisimo y una relacién costo beneficio

Basado en la | La calidad es la gran protagonista de los ultimos tiempos, si algo ayudo el
calidad desarrollo del Marketing Digital, fue que los softwares de gestién y de
automatizacion de tarea nos permitieron aumentar la calidad a bajo costo.
Basado en la | Otra manera de posicionarnos es estudiar a nuestra competencia y buscar las

competencia formas de diferenciarnos para después realizar un trabajo de comparacién

Basado en los | Sin duda esta forma de posicionamiento estd muy vinculada a la experiencia del

beneficios cliente, porque los beneficios siempre son valores agregados y es en la jornada de
compra donde estudiamos los mejores momentos para ofrecerlos.

Basado en | Estaes para empresas que tienen productos para nichos extremamente definidos,

problemas y | como por ejemplo un seguro medico para un viaje al exterior o un préstamo de un

soluciones banco

En este posicionamiento prima el sentido de urgencia y muchas veces el cliente
mas que la mejor solucidn necesita resolver su situacién de forma rapida.

Basado en precios | Los precios es un tipo de posicionamiento que nos resulta mas familiar. Definir
precios es un arte poco conocida y que tiene un gran impacto en la rentabilidad

Fuente: Corrales J., 2021.
Realizado por: Quel D., 2023.
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1.2.6. Herramientas de analisis situacional

1.2.6.1. Cadena de valor

La cadena de valor es un concepto acufiado por Porter en el que a raiz de las actividades de una
empresa se crea una serie de relaciones o eslabones que tienen como objetivo aportar el mayor
valor posible para el cliente. Hoy en dia, la cadena de valor se entiende como una herramienta
estratégica de analisis para identificar las ventajas competitivas de un negocio frente al mercado.

Este concepto analiza las diferentes actividades o departamentos de la empresa comparandolas
las de la competencia, dando asi informacion muy valiosa sobre la posicidén que nuestro negocio

ocupa en el mercado y la estrategia que deberia seguir a nivel de procesos internos o externos.

Se trata de una herramienta de gestion que permite visualizar el desarrollo de las actividades de
una empresa. El proceso se inicia con la materia prima y llega hasta la distribucion del producto
final, estudiando cuales son las actividades que generan valor. Al afiadir valor al producto o
servicio inicial ("input™), provoca que la empresa pueda vender el producto o servicio resultante

("output™) a un precio superior.

1.2.6.2. Matriz de perfil competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de la empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacién con una muestra de la posicion
estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las

calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.

Los Factores Claves o Determinantes para el Exito son las areas claves, que deben llevarse al
nivel mas alto posible de excelencia si la empresa quiere tener éxito en una industria en particular.
Estos factores varian entre diferentes industrias o incluso entre diferentes grupos estratégicos e
incluyen tanto factores internos como externos. En una MPC son amplios, no incluyen datos

especificos o concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas.

Elementos de la MPC:
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o El Peso en la Matriz: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que oscila entre
0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nimero indica la importancia que tiene el
factor en la industria.

e El Rating: se refiere a lo bien que lo estan haciendo las empresas en cada area. Van desde 4
a 1, en donde cada valor significa: 1.-Gran debilidad 2-. Debilidad menor 3.-Fuerza menor y
4.-Gran fortaleza. (Riquelme, 2020)

1.2.6.3. FODA

El anélisis FODA se usa para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
un negocio o proyecto determinado. De esa forma, pueden establecerse estrategias y acciones
efectivas para el desarrollo del proyecto. La matriz de analisis FODA es una herramienta muy
valiosa para cualquier negocio, en tanto que da la pauta para conocer lo que se esta haciendo bien
y todo aquello que representa un reto actual o potencial

. Analisis interno

En el diagnodstico interno se analizan las fortalezas y debilidades considerando la estructura
empresarial, la operatividad, la direccion y los aspectos financieros que influyen en el

funcionamiento.

En este caso, las fortalezas son las caracteristicas positivas de la empresa que sirven como
inspiracion o modelo a seguir. Son elementos diferenciadores y que hacen que la compafiia se
destaque del resto. En cambio, las debilidades son elementos negativos o puntos bajos de la
empresa que pueden afectar el cumplimiento de objetivos y dificultan la llegada de los resultados

esperados.

. Analisis externo

En el diagnostico externo se analizan diferentes condiciones en las que su buen desarrollo no
depende necesariamente de la empresa. Pueden presentarse como amenazas U
oportunidades, dependiendo del impacto que tengan en su operacion. Algunos ejemplos podrian

ser los factores sociales, ambientales, politicos o legales.

Las amenazas son aspectos negativos que afectan a la empresa y requieren un plan estratégico

para prevenirse 0 aminorar su efecto. Las oportunidades son las situaciones o elementos positivos
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del entorno que se deben aprovechar, ya que de ello depende atraer mayores inversiones o

beneficios para su futuro y crecimiento. (Riquelme, 2020)

1.2.6.4. FODA Estrategico

La matriz FODA Cruzada se elabora luego de analizar las principales variables internas y externas

relacionadas con el negocio.

Cuando se realiza un anélisis del entorno y sectorial uno debe identificar aquellas variables,
actuales o potenciales, podran tener un impacto en la idea de negocios como el crecimiento del
PBI, las tendencias del tipo de cambio, las politicas comerciales del pais, los avances en las
tecnologias de la informacion, los procesos migratorios internos, la contaminacion ambiental, la
calidad de los productos ofrecidos por los proveedores, la estandarizacion demandada por los
clientes, las estrategias de negocios aplicadas por la competencia, las barreras de entrada al sector

o el precio de los productos sustitutos.

Respecto del analisis interno, se tiene que evaluar que tanto conoce sobre el negocio, que
experiencia actual puede tener un impacto positivo o negativo, cual es la perspectiva de vida
estimada del negocio, la coherencia del estilo de liderazgo propio con el modelo de negocio, la
potencialidad de integrar servicios o realizar outsourcing, las potencialidades para implementar
el negocio, los mecanismos de control de la produccion, la posible respuesta del negocio ante
riesgos potenciales de los clientes, la rapidez para tomar decisiones ante un crecimiento o
restriccion del mercado, las dificultades para manejar el flujo de caja y el respaldo para financiar

la expansion del negocio, entre otras.

Dependiendo del impacto de dichas variables, podremos determinar si son amenazas u
oportunidades en el caso del analisis externo, o son fortalezas o debilidades si nos referimos al

andlisis interno.

Posteriormente a la identificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y fortalezas, se inicia
el analisis estratégico, que es la determinacion de acciones estratégicas que permitiran que la idea
de negocio pueda lograr su finalidad: lograr la mayor rentabilidad basada en la generacion de

ingresos, mejora de la productividad y en el control y/o reduccion de costos. (Riquelme, 2020)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, los mismos que dieron soporte en

el estudio de mercado, andlisis e interpretacion de resultados.

Enfoque cualitativo: Utiliza técnicas como la entrevista que permitié identificar con objetividad
las variables de estudio mediante el contacto que se obtuvo con el representante de la empresa,
permitiendo un acercamiento exploratorio para identificar la problematica a la cual se desea dar
solucion.

Enfoque cuantitativo: Usa instrumentos como la técnica de la encuesta, con la finalidad de
recopilar datos, los mismos que van a generar un analisis estadisticos, descriptivos e inferenciales
para la toma de decisiones.

2.2. Nivel de investigacion

Exploratorio: Se efectud una investigacion bibliografica para el sustento del presente estudio por

medio de articulos, libros, trabajos de titulacion y la entrevista.

Descriptivo: Se empled en los analisis estadisticos por la aplicacion de técnicas como la encuesta,

se describen los datos y caracteristicas de la poblacion.

Correlacional: Se determind la asociacion dos variables: dependiente e independiente.

2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1.  Segun la manipulacion de la variable independiente

Disefio no experimental porque que no se realiz6 pruebas en laboratorios para el analisis de datos

e informacion.
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2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de investigacion

Se aplico la investigacidn transversal para recoger datos en un determinado periodo de tiempo,

para el desarrollo de estrategias.
2.4, Tipo de estudio

Investigacion de campo: Recopila datos de la poblacion y de la unidad de investigacion definida

que una vez procesados generaran informacion para la realizacion de la propuesta.

Investigacion documental: Permite reforzar a través de antecedentes y referencias tedricas la

investigacion realizada.

2.5. Poblacién y planificacion seleccion y célculo del tamafio de la muestra

Para determinar el universo de la investigacion se tomd en consideracion la poblacion
econémicamente activa (PEA) del canton Shushufindi con 50.456 habitantes proyectada al afio

2022, segun datos del INEC 2010.

Con la siguiente formula se determinara el tamafio de la muestra:

B Nz°p q
~(N—-1e2+ z2pgq

n

Donde:

n = tamafio de la muestra
N = Poblacion total

e = Error experimental

P = Probabilidad de éxito
Q= Probabilidad de fracaso
Z= Nivel de confianza
UNIVERSO =50.456
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~ 50.456(1.96)% (0.50)(0.50)
~ (50.456 — 1)(0.50)2 + (1.96)2(0,50)(0.50)
48457.94

"= 1261368 + 0,96025

_48457.94
12612,71

n=384

n

2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

o Inductivo
La utilizacion del método inductivo ayudd a la construccion del marco referencial del trabajo de
investigacion por medio de un razonamiento légico aplicado a los resultados para posteriormente

conseguir una sintesis y representarlo de forma didactica.

o Deductivo
Se trabajé este método para la obtencion de informacion de lo general a lo particular, se utilizé
en la recopilacion de la informacidn en base a las técnicas e instrumentos de investigacion

permitiendo un razonamiento universal que sustenten las conclusiones.

o Analitico
Se utilizé para el proceso de tabulacion y analisis de los resultados generados por la encuesta,
matrices, entrevista y tablas para asi poder determinar la situacion de la empresa y posteriormente

generar un disefio de estrategias para dar solucion al problema.

o Sintético

Se desarroll6 este método porque se va a presentar de forma sintetizada datos obtenidos por medio
de la aplicacién de la encuesta mediante gréaficos y figuras.

. Sistémico

Se aplicé este método ya que va a permitir generar resultados, hallazgos, conclusiones y

recomendaciones del trabajo de investigacion.
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2.6.2. Técnicas

o Entrevista: Ayuda a obtener un andlisis y diagnostico de la agencia a través un dialogo con el
representante de la empresa con la finalidad de conocer falencias actuales.
e Encuesta: Permite obtener datos de los clientes actuales de la empresa importantes para la

investigacion.

2.6.3. Instrumentos

e Guia de entrevista: Este instrumento es un documento que contiene preguntas determinadas
segln el tema que se desee tratar, permite realizar un trabajo plenamente reflexivo para el
entrevistado y entrevistador.

e Cuestionario: Es un documento que se encuentra constituido por un conjunto de preguntas
realizadas coherentemente, organizadas y estructuradas con la finalidad de obtener la

informacidn necesaria para una determinada investigacion.
2.7. Hipotesis de la investigacion
La aplicacion de Branding mejorard el posicionamiento de la marca del CENTRO DE

CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE - CECASEGO CIA LTDA del Canton
Shushufindi.
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3.

3.1

CAPITULO Il

MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Resultados

Laaplicacion de la entrevista y la encuesta permitié obtener informacion para el proceso de disefio

de estrategias de gestion de branding ademas permitird determinar el perfil del consumidor.

3.1.1

Entrevista

La entrevista fue realizada a la Mag. Galeas gerente del CENTRO DE CAPACITACION EN

SEGURIDAD ORIENTE - CECASEGO CIA LTDA del Cantdn Shushufindi con la finalidad de conocer

la situacion actual de la empresa.

Tabla 3-1: Resultados de la entrevista

clientes actuales

N° | Interrogante Respuestas

1 | Servicios con los que | El centro de capacitacién ofrece servicios de capacitacion para
cuenta la empresa guardia de vigilancia y seguridad privada:

Con una duracion de 120 horas durante 30 dias modalidad
virtual generando 2 certificados Modalidad presencial con una
duracion de 70 horas certificados legales y seguros. Con
garantia de trabajo en empresas asociadas

2 | Situacién actual de la | La situacién financiera se ha visto decaer de una manera muy
empresa en un &mbito | significante debido a que por la situacion financiera ya sea por
maés financiero la actual pandemia que aun sigue afectando a la economia del

pais y a la fuerte competencia que existe actualmente esta
disminuyo en un 50%

3 | Ventaja competitiva en | La empresa no dispone de una marca atractiva que ayude a
relacion a su | llamar la atencion de nuevos estudiantes que sea atractiva y nos
competencia permita tener mas seguridad al momento de ofrecer nuestro

servicio.

4 | Medios de pago de los | Por lo general se manejan pagos en efectivo que dentro de estas

entran cheques y transferencias. Siempre el efectivo nos resulta
més comodo y beneficioso para el cliente y nosotros debido a
que con este medio no incurrimos a generar interés o recargos

por uso de tarjeta e intereses.
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Principal problema

5 | Uso de estrategias de | Ninguno no se ha planificado un uso de estrategias de
Marketing marketing por lo cual no hemos hecho uso apropiado de

nuestras redes sociales y publicidad de nuestro servicio.

6 | Tipo de publicaciones | Si existen algunas publicaciones en Facebook sencillas y
del centro de | simples ya que no contamos con personal capacitado para el
capacitacion manejo de nuestras redes sociales

7 | Identificador principal | La garantia de obtener un trabajo y se obtener un certificado
de la empresa legar en seguridad privada.

8 Se ha utilizado las redes sociales como Facebook y WhatsApp,
Medio de comunicacion | pero de forma comun solo para notificar precios horarios y
principal para anunciar | requisitos para los chicos y chicas que deseen ser parte de la
los servicios escuela de capacitacion.

9 Es uno de nuestros principales problemas ya que la
competencia es el factor que ya llevado a la empresa a tener
grandes bajas en sus finanzas ademas de que los chicos

Competencia prefieren la modalidad virtual y ahi la competencia baja su
valor.

10 El reconocimiento y posicionamiento de la misma necesitamos

que la empresa sea facilmente identificada por los estudiantes
mediante el uso correcto de estrategias que hoy en dia se han

convertido en el éxito de muchas empresas.

Fuente: Entrevista Propietaria de la empresa Mgs. Norma Galeas, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

3.1.2.

Encuesta

3.1.2.1. Resultado Obtenidos

Se aplico la encuesta respectiva poblacion del Cantén Shushufindi, con la ayuda del software

SPSS y EXCEL se presentan tablas y graficos de los resultados obtenidos.
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3.1.2.2. Analisis del aspecto demografico

° Género

Tabla 3-2: Género

EDAD Frecuencia Porcentaje
Femenino 178 46%
Masculino 206 54%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

m Femenino

m Masculino

llustracion 3-1: Género
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos se determina que el mayor porcentaje de
encuestados es de género masculino ya que la relacion con el trabajo es mayor ya que es mucho
mas facil para un hombre ejercer este tipo de trabajos por las actividades que se ejerce, sin
embargo un alto porcentaje de género femenino también se relaciona con este tipo de trabajos
debido a que hoy en dia las mujeres pueden ejercer todo tipo de trabajo donde puedan brindar

conocimiento, fuerza y habilidades.
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. Edad

Tabla 3-3: Edad

EDAD Frecuencia Porcentaje

18-20 48 12%
21-25 120 31%
26-30 130 34%
31-35 64 17%
36-40 22 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

m18-20
m21-25
m26-30
m31-35

W 36-40

lustracién 3-2: Edad
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Por medio de los resultados obtenidos el rango de edad con mayor porcentaje de
participacion es de 26-30 afios de edad ya que en esta edad las personas buscan tener un trabajo
solido y estable para poder mantenerse de una forma independiente al igual que en un rango de
21-25 afos de edad debido a la desercion escolar y la falta de oportunidades de estudiar una
carrera universitaria lo que lleva a buscar mas opciones para tener un certificado y la oportunidad

de un trabajo estable.
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. Situacion Laboral

Tabla 3-4: Situacién Laboral

SITUACION LABORAL Frecuencia Porcentaje

Empleado Privado 99 26%
Independiente 89 23%
Estudiante 125 33%
Desempleado 71 18%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

m Empleado Privado
m Independiente
m Estudiante

m Desempleado

llustracion 3-3: Situacion Laboral
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Mediante las encuestas realizadas se corrobora que la mayor parte de
participantes son estudiantes ya que la situacion econémica del pais y la falta de oportunidades
por la falta de experiencia ha llevado a estudiantes y a personas independientes a buscar una forma
de poder generar dinero y una empresa de seguridad genera certificados de forma répido y

eficiente para obtener un trabajo ya que actualmente se vive en un mercado altamente competitivo.
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. Estado Civil

Tabla 3-5: Estado Civil

ESTADO CIVIL Frecuencia Porcentaje

Soltero 299 78%
Casado 45 12%
Divorciado 3 1%
Unién Libre 37 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado,2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

M Soltero
M Casado
m Divorciado

M Uniodn Libre

lustracion 3-4: Estado Civil
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Los resultados muestran que las personas solteras son més propensas a estudiar
y preparase para ser guardia de seguridad debido a la oportunidad y disponibilidad de tiempo y
efectivo para estudiar, poder tener experiencia y es mas facil para este grupo de personas ya que
disponen de muchos factores que hacen mas facil este proceso de estudiar un determinado periodo
de tiempo y ejercer este trabajo.
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1.- ¢ Considera usted que una marca es importante para el reconocimiento de una empresa?

Tabla 3-6: Importancia de la marca

Importancia Frecuencia Porcentaje
Si 362 94%
No 22 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado,2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

HSi mNo

llustracion 3-5: Importancia de la marca
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta sustentan la
importancia de una imagen corporativa 0 marca para el reconociendo de un determinado bien o
servicios una huella intangible que se debe plasmar en la mente del consumidor ya que esta actla
como un identificador frente a su competencia ademas que garantiza al consumidor conocer todos
sus beneficios y si este es de su agrado poder seguir consumiéndolo, las personas encuestadas son
consciente que una marca ayuda al reconocimiento positivo 0 negativo de un determinado
producto o servicio que esta en el mercado con muchos productos iguales o similares que cumplan

las misma funciones.
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2.- ¢ Le parece llamativa la marca del centro de capacitacion en seguridad oriente-Cecasego
Cia. Ltda. del Canton Shushufindi?

Tabla 3-7: Marca llamativa

Marca Llamativa Frecuencia Porcentaje
Si 157 41%
No 227 59%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

HSi
M No

llustraciéon 3-6: Marca llamativa
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Los resultados determinan que la marca del CENTRO DE CAPACITACION
EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA DEL CANTON SHUSHUFINDI no
dispone de una marca sugestiva para sus clientes actuales y potenciales ya que este identificador
carece de muchos factores que permite ser atractiva, genere seguridad méas ain cuando la empresa
ofrece un servicio y ademads tiene una alta competencia, la marca solo dispone de letras que
forman el nombre de la empresa sencilla pero no es flexible al cambio , esta marca no genera

vinculos emocionales por esto no es atractivo ni llamativa.
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3.- ¢(Reconoceria con facilidad la marca del al centro de capacitacion en seguridad oriente-
Cecasego Cia. Ltda. del Cantén Shushufindi?

Tabla 3-8: Marca recordada con facilidad

Marca recordada con ) )
. Frecuencia Porcentaje
facilidad
Si 148 39%
No 236 61%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado,2023
Realizado por: Quel D., 2023.

mSi mNo

lustracién 3-7: Marca llamativa
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Se puede deducir por medo de los resultados que la marca de la empresa no es
recordada con facilidad la marca actual no genera emociones para que se plasme en la mente del
consumidor de forma facil y sencilla ademas este se adapte a los cambios contaste que vive el
mercado ya que en el mundo la tecnologia, las tendencias sociales, y la econémica estan
cambiando permanentemente y sea adaptable a las estrategias para mejorar la economia de la

empresa.
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4.- Marque con un x que elementos de la marca son mas llamativos para usted

Tabla 3-9: Elementos llamativos de una marca

Elementos llamativos de una ) )
Frecuencia Porcentaje
marca
Imagenes 219 57%
Letras 206 54%
Iconos 161 42%
Colores 211 55%
Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.
IO\\D
° X
s} 3 UUJ‘
xR
g
IMAGENES LETRAS ICONOS COLORES

lustracién 3-8: Elementos llamativos de la marca

Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Por medio de la aplicacion de la encuesta y la obtencion de resultados se
determina que los factores de la marca como imagenes, letras, iconos y colores son importantes
para crear una marca que genere las emociones adecuadas al producto o servicios que la empresa
ofrezca ya que los porcentajes de importancia son similares ya que una marca puede estar
establecida solo con letras o imagenes pero que sean lo suficientemente flexibles al constante

cambio que sufre en mercado y sus alrededores.
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5.-Marque con una x ¢Por qué medio de comunicacion usted suele conocer ofertas

servicios?

Tabla 3-10: Medios de comunicacion

Medios de comunicacion Frecuencia Porcentaje
Ferias 107 28%
Radio 64 17%
Redes sociales 361 94%
Referencia Personal 234 61%
Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.
X
&
X
o
x
0
o
x
~
i
FERIAS RADIO REDES SOCIALES REFERENCIA
PERSONAL

lustraciéon 3-9: Medios de Comunicacion
Realizado por: Quel D., 2023.

de

Interpretacion: La aplicacion de la encuesta sobre los medos de comunicacion mas usuales para

receptar informacion son las redes sociales ya que en la actualidad todos dispones de un

dispositivo electrénico y una cuenta en alguna red social las cuales se han convertido en el

principal medio de comunicacion para la mayor parte de encuestados ademas de ser un medio de

comunicacién masivo que permite un alcance mayor y menos costoso para las empresas que

desean promocionar sus bienes o servicios.
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6.- Marque con una X cada fila ¢Por qué medio de comunicacién le gustaria informarse
sobre el CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA
LTDA?

Tabla 3-11: Medios de Comunicacion para obtener informacion

Péagina web Redes sociales Radio
# % # % # %
Nunca 52 13,5% 0 0% 46 12%
Casi nunca 120 31,5% 0 0% 61 16%
Casual 110 28,5% 8 2% 92 23,5%
Casi Siempre 48 12,5% 54 14% 135 35%
Siempre 54 14% 322 84% 50 13%
TOTAL 384 100% 384 100% 384 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

84%

28,5%
23,5%
35%

12,5%
14%
0%
0%
2%
14%

PAGINA WEB REDES SOCIALES RADIO

B Nunca M Casinunca Casual Casi Siempre M Siempre

lustracion 3-10: Medios de Comunicacion para obtener informacion
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos se determina que efectivamente la empresa

EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA debe ejecutar una estrategia promocion
de sus servicios mediante el disefio de contenido que debe ser transmitido por medio de redes
sociales teniendo los porcentajes mas altos este permite la segmentacion de contenidos de forma
digital mas rapida y son tener que gastar altos montos para llegar a la mayor cantidad de clientes

potenciales ya que estos verifican todo tipo de comunicacién por medio de redes sociales.
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7.- Marque con una X cada fila ¢ Qué red social es la que mas suele frecuentar?

Tabla 3-12: Redes sociales

Facebook Instagram WhatsApp Tik Tok
# % # % # % # %
Nunca 12 0,5% 21 3% 18 2% 24 2,5%
Casi nunca 12 0,5% 18 2% 7 1% 9 1,5%
Casual 18 2% 26 % 21 5,5% 32 7,5%
Casi Siempre 32 8,5% 84 23,5% 96 255% | 111 31,5%
Siempre 310| 885%| 235| 64,5%| 242 66% | 208 57%
TOTAL 384 100% | 384 100% | 384 100% | 384 100,0%

Fuente: Investigacion de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

88,5%

X
N

| 0,5%
0,5%
8,5%
B 3%
I 2%
7%

23,5%
I G,5%
I 2%
| 1%

5,5%

25,5%
I 6%
I 25%
| 15%

7,5%
31,5%
I 7%

FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAPP TIK TOK

B Nunca M Casinunca Casual Casi Siempre M Siempre

llustracion 3-11: Redes Sociales
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Los resultados obtenidos por medio de la encuesta determina que una de las
redes sociales mas utilidades por los encuestados es Facebook e Instagram ya que son redes
totalmente gratuitas a la cual se puede acceder a contenidos y publicaciones de todo el mundo,
herramientas perfectas para dar a conocer servicios o productos de una forma masiva sin tener

que pagar fueres cantidades de dinero
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8.- Marque con una X cada fila ¢ Qué tan importante considera usted los siguientes factores

que son parte de una marca?

Tabla 3-13: Importancia de factores para la marca
Nombre Letras Imagen Color Publicidad
# % # % # % # % # %
Nunca 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 6 1,5%
Casi nunca 2 0,5% 0 0% 0 0%| 8 2%| 6| 15%
Casual 4 1% 14| 3,5% 26| 6,5%| 12 3%| 21| 55%
Casi Siempre 64 16,5% | 190|495%| 136| 355%|151| 39,5% | 92 24%
Siempre 314 82% | 180| 47%| 222 58% | 213 | 55,5% | 259 | 67,5%
TOTAL 384 100% | 384| 100% | 384| 100%|384| 100% | 384| 100%
Fuente: Investigacién de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.
§
§
N X .
5 i 8
o ®
X
X N
i D\D c\c
° 5 & o X e
25 % 5857 5 8 540 2y
NOMBRE LETRAS IMAGEN COLOR PUBLICIDAD
B Nunca Casi nunca Casual Casi Siempre  H Siempre

llustracion 3-12: Importancia de factores para la marca
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Mediante los resultados obtenidos se determina la importancia de los factores

como el nombre que tiene el mayor porcentaje ya que toda empresa debe tener su identificador

ante la competencia que le permita ser reconocido por medo de su nombre influye también letras,

imagen y el color que tienes porcentajes parecidos en importancia para crear un marcay que esta

genere la atraccion e impacto deseado por ello una publicidad adecuada también tiene un

porcentaje alto ya que esto ayuda a las marcas a posicionarse en atraer y fidelizar clientes creando

factores adicionales como valor, credibilidad, y singularidad.
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9.- Margue con una X cada fila ¢ Para usted una marca debe ser?

Tabla 3-14: Factores de una marca

Tener estilo
Facil de recordar | Significativa | Agradable Adaptable color y

formas

# % # % # % # % # %

Nunca 0 0% 0 0% 0 0% O 0%| O 0%
Casi nunca 0 0% 0 0% 0 0%| 4 1%| 12| 0,5%
Casual 8 2% 13| 3,5% 19 5% | 27 7% 25 7%
Casi Siempre 75| 19,5%| 196| 51%| 152| 39,5%|154| 40%| 107| 30,5%
Siempre 301 78,5% | 175|455% | 213| 55,55%| 199 52% | 240| 62,5%
TOTAL 384 100% | 384 | 100% | 384| 100%|384| 100% | 384| 100%

Fuente: Investigacién de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

0%
0%
2%
19,5%
I, 78,5%
0%
0%
3,5%
51%
45,5%
0%
0%
5%
39,5%
I 55,5%
0%
1%
7%
40%
52%
0%
0,50%
7%
30,5%
I  62,5%

FACIL DE SIGNIFICATIVA AGRADABLE ADAPTABLE TENER ESTILO
RECORDAR COLOR Y FORMAS

® Nunca Casi nunca Casual Casi Siempre  H Siempre

llustracion 3-13: Factores de la marca
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacién: Para las personas que fueron encuestadas una marca debe ser facil de recordar la
mayor parte de las marcas tienen el propésito de tener una buena marca y tenga un buen
significado sea facil para poderla registrar, diferente ante la competencia y sobre todo sea
memorable ante el mercado, una marca debe ser significativa para quienes hacen uso de sus
productos o servicios agradable y adaptable pero siempre con el estilo colores y formas adecuadas

gue sea asociada con algo positivo en la mente del consumido
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10.- Marque con una X cada fila ¢ Qué aspectos le llaman la atencién de una marca?

Tabla 3-15: Aspectos de la marca

o Combinacio
Disefio de
Color Imagen Nombre n de letras e
letra L
Imagenes
# % # % # % # % # %
Nunca 0 0% 0 0% 0 0% O 0%| O 0%
Casi nunca 4 1% 4 1% 0 0%| 4 1% 2| 05%
Casual 12 3% 13| 3,5% 22| 55%| 27 % /| 37| 95%
Casi Siempre 77 20% | 179]|46,5%| 151| 39,4%| 123 32% | 109| 28,5%
Siempre 291 76% | 188| 49%| 211 55% | 230 60% | 236 | 61,5%
TOTAL 384 100% | 384 | 100% | 384| 100%|384| 100% | 384| 100%
Fuente: Investigacién de Mercado, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.
g5 % | g% " | £5 g ‘ %y 3
COLOR DISENO DE IMAGEN NOMBRE COMBINACION
LETRA DE LETRAS E
IMAGENES
mNunca mCasinunca ®™Casual = CasiSiempre ®Siempre

llustracion 3-14: Factores de la marca
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado por medio de la

encuesta los clientes consideran que una marca llamativa debe tener como elemento principal un

color que transmita lo que el servicio o producto significa y que beneficios este ofrece y no solo

satisfacer una necesidad, es vivir una experiencia y superar las expectativas del cliente, ademas

de que debe existir una adecuada combinacion entre las letras e imagen ya que estas deben tener

armonia para que generen un impacto visual ademas de crear emociones que influya en la decision

de compra.
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3.1.2.3. Hallazgos de la encuesta

Tabla 3-16::Tabla resumen Encuesta

PREGUNTAS RESULTADOS
Genero De acuerdo al nimero de personas encuestadas, se pudo
determinar que el mayor porcentaje que hace o haria uso
del servicio en el género masculino con un 54%.
Edad Se determind que el rango de edad con un mayor

porcentaje es de 26-30 afios con un 34%

Situacion Laboral

Las personas encuestadas con un mayor porcentaje son

estudiantes con un 33%

Estado civil

Mediante los resultados la mayor parte de las personas

encuestadas son solteros con un 78%

1.- ;Considera usted que una marca
es importante para el

reconocimiento de una empresa?

Las personas encuestadas consideran que una marca es
la importancia para el reconocimiento de la empresa con
un 94%

2.- ¢ Le parece llamativa la marca del
CENTRO DE CAPACITACION
EN SEGURIDAD ORIENTE-
CECASEGO CIA LTDA DEL
CANTON SHUSHUFINDI?

Mediante la encuesta aplicada y presentar una imagen
de la marca de la empresa y consultar si les parece
atractiva o llamativa la actual imagen corporativa con
un porcentaje de 59% siendo el mayor no lo consideran
atractiva ni llamativa y a un 41% si les parece llamativa

la marca

3.- ¢Reconoceria con facilidad la

marca del al CENTRO DE
CAPACITACION EN
SEGURIDAD ORIENTE-

CECASEGO CIA LTDA DEL
CANTON SHUSHUFINDI?

Para los encuestados la marca no es facil de recordar con
facilidad con un 61% y con un 39% si es facil de
recordar por lo cual se debe realizar una correcta
actualizacion a la actual generacion y tecnologia que

hoy en dia se usa.

4.- Marqgue con un x que elementos
de la marca son mas llamativos para

usted

Los elementos de un marca son fundamentales para los
encuestados con una adecuada combinacién ya que el
porcentaje de un elemento con otro van en un rango
similar el mayor porcentaje las iméagenes con un 57%

letras con un 54% y colores con un 55%.

5.-Marque con una X ¢Por qué
medio de comunicacion usted suele

conocer ofertas de servicios?

Las personas encuestadas reciben el mayor porcentaje

de informacidn por medio de redes sociales con un 94%
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ademas de tener una referencia personal con un 31%

siendo los porcentajes mas altos.

6.- Margue con una X cada fila ¢Por
qué medio de comunicacion le
gustaria informarse sobre el
CENTRO DE CAPACITACION
EN SEGURIDAD ORIENTE-

CECASEGO CIA LTDA?

A las personas encuestadas les gustaria obtener
informacion por medio de redes sociales con un 84%
con una escala de siempre siendo el porcentaje mas alto
seguido de un 35% por medio de radio con una escala

de casi siempre.

7.- Marque con una X cada fila ;Qué
red social es la que mas suele

frecuentar?

De acuerdo a los datos obtenidos, las personas
encuestadas las redes sociales que mas usan son
Facebook con un 88.5% con escala de siempre siento el
porcentaje mas alto, un 66% por WhatsApp un 57% por
Tik Tok las redes sociales mas utilizadas por los

encuestados.

8.- Marque con una X cada fila ¢ Qué
tan importante considera usted los
siguientes factores que son parte de

una marca?

Por medio de los datos obtenidos los factores méas
importantes para las personas encuestadas son el
nombre con un 82% siendo el porcentaje mas alto sin
desmerecer el elemento de una adecuada publicidad con
un 67.5% y el color con un 55.5% los elementos con
mayor porcentaje.

9.- Marque con una X cada fila

¢Para usted una marca debe ser?

Se ha podido evidenciar que con un 78.5% una marca
debe ser facil de recordad ademas de tener estilo color y

formas con un 62.5%.

10.- Marque con una X cada fila
¢ Qué aspectos le llaman la atencion

de una marca?

De acuerdo a los datos obtenidos, un 76% el color les
lama la atencion seguida de la combinacion de letras con
imagenes con un 61.5% siendo los porcentajes mas altos

del total de elementos que forman parte de una marca.

Fuente: Trabajo de Investigacion, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

3.1.3. Discusién de resultados

Dentro de la investigacion de campo ejecutada, se pudo determinar los siguientes hallazgos, los

cuales corresponden a datos estadisticos respaldados por una muestra de la poblacion total, dando

plena seguridad y confianza que dentro de la investigacion no exista ningun sesgo en la parte

estadistica de la misma; asi mismo, por parte del encuestador existi6 mucha honestidad y
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transparencia, razén por la cual las opiniones vertidas por los encuestados son auténticas, logrando

obtener de esta manera los siguientes:

Del total de encuestados con un mayor porcentaje el género masculino tiene una mayor presencia
el uso de estos servicios debido a que este tipo de servicios se caracterizan como un trabajo donde
se ejerce la fuerza la rudeza y el hombre ha sido considerada como el género fuerte sin embargo
las mujeres en la actualidad han ido cambiando los estereotipos ejerciendo trabajos que antes solo

los hombres podan ejercer, permitiendo a las mujeres tener las mismas oportunidades laborales.

De la misma manera el porcentaje en la edad de las personas encuestadas el mayor porcentaje con
un 34% el rango de 26-30 afios representa el segmento mas significativo probablemente debido a
que es una edad en donde la mayor parte de personas buscan establecer una vida independiente y
tener un trabajo estable ya que asi mismo el porcentaje mayor en estado civil son las personas

solteras que buscan una alternativa para poder estudiar y trabajar.

Con respecto a la importancia de una marca para una empresa los resultados confirman que en
definitiva una correcta imagen corporativa ayuda a capturar el nicho de mercado adecuado para
los productos o los servicios representados a través de dicha marca, creando una profunda
confianza en las mentes de los clientes tanto actuales como potenciales al respecto de que dicha

marca no sélo es la mejor solucién a sus deseos y necesidades, sino también la Unica.

En cuanto a los elementos de una marca la importancia de todas y su buena combinacién hacen
gue una marca sea mas solida, pero los elementos que se resaltan siempre seran el color y el
nombre que tan atractiva puede ser visualmente ya que estos seran la portada, la primera
impresion de los clientes y eso que hara que te recuerden y te diferencien.

3.2. Propuesta

3.2.1. Titulo

Redisefio la marca del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-
CECASEGO CIA LTDA mediante la aplicacion de Branding
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3.2.2. Objetivos de la propuesta

3.2.2.1. Objetivo general.

Presentar un disefio de marca que cree conexiones conscientes e inconscientes con lo

consumidores y este influya en las decisiones de compra.

3.2.2.2. Objetivos especificos.

v Definir teéricamente el tema de investigacion de base bibliografica que ayuda a describir los
antecedentes y en que consiste el Branding.

v Establecer resultados mediante la investigacion de mercado para el sustento de la finalidad
de las estrategias.

v Disefiar una propuesta vinculada con el Branding para el mejoramiento el posicionamiento

de la escuela.

3.2.3. Filosofia empresarial del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA

3.2.3.1. Antecedentes de la empresa

Fue constituida el 15 de marzo de 2017, durante sus 6 afios de servicio se ha adecuado nuestra
empresa para cumplir con las experiencias de los clientes tanto actuales con los potenciales,
siempre con el lema del mejor servicio la mejor experiencia la mejor seguridad, la empresa
siempre en busqueda de seguir creciendo econémicamente y entregando una educacion segura y

de primera.

Desde nuestros inicios empresariales igualmente hemos conseguido tener buenos resultados con
nuestros estudiantes se posee un excelente servicio ademas de que garantizar a todos nuestros
empleados, usuarios y organismos de control la transparencia y eficiencia con la que se ha
prestado los servicios de vigilancia y proteccion bajo la modalidad de vigilancia humana armada,

movil con armas y sin armas y uso de poligrafo.
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3.2.3.2. Mision

Satisfaccion permanente de las necesidades de seguridad privada con atencién personalidad, para
todos los sectores de la economia nacional trabajando de manera responsable y cumpliendo el
compromiso adquirido con nuestros protegidos, colaboradores, el estado, la comunidad y el medio

ambiente.

3.2.3.3. Vision

Ser una escuela flexible a los cambios en un periodo de 5 afios convertirse en una empresa de
seguridad privada rentablemente competitiva, con tecnologia apropiada para los servicios

generados.

3.2.3.4. Valores

El CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA
dentro de sus caracteristicas competitivas tenemos a los valores corporativos que corresponden a

su cultura organizacional que son:

e Organizacion, una empresa con convenciones de un trabajo transparente y organizado para
desarrollar un servicio eficiente y eficaz.

e Trabajo en equipo, operadores comprometidos con el desarrollo y cumplimiento de los
objetivos empresariales.

o Disciplina, es el alma de la empresa, ya que es indispensable disponer de un orden para el
personal y se cumplan las medidas como puntualidad y respeto interno.

e Honestidad, cualidad de la empresa que llega a ser fundamental para obtener la confianza de
los clientes internos y externos.

e Pasidn, es el amor al entregar el profesionalismo y calidad en cada uno de los servicios que
ofrece la empresa.

o Compromiso, es cumplir con el desarrollo diario del trabajo, comprometidos con ofrecer el

mejor servicio, junto a la promesa de vender mas que un servicio una experiencia.

3.2.4. Andlisis Situacional

Esta fase de una investigacion se detalla la situacién actual de una entidad determinado a través

de un multiple analisis: a nivel externo e interno. Asi, poder determinar las posibles soluciones
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para los problemas que impiden una empresa sobrevivir y resaltar en un mercado que puede estar
altamente competitiva.

Modelo de Gestion de Branding

GESTION DE BRANDING

EASE 1 1. Identidad de la marca
IMAGEN 2. Personalidad de marca

Fidelidad hacia Ia\
marca.

2. Reconocimiento
T

percibido.

FASE 2  —
IDENTIDAD

-
u i B.m o

&
FASE 3 c—————> ARQUITECTURA
&EEHS

l FASE 4 |:> REPUTACION |:>

3. Comportamiento en jel

N

Imagen del servicio
Tipo de marca
Disefio de la estructura

e

MAI;I(&N‘W-u -
FASE 5 VALOR
—

A

POSICIONAMIENTO

1

2

3

1. Reputacion asistida.
2. Reputacion abierta.
3

Marca plasmada en la

llustracion 3-15: Modelo de Gestion de Branding
Realizado por: Quel D., 2023.
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Imagen de marca de la empresa CECACEGO

>OXIPZ MO Zz2ME>Z—

OBJETIVO

Crear emociones positivas
en la mente del consumidor
mediante la percepcién
visual.

[ ELEMENTOS ]

Identidad de

la marea

Personalidad
de marca

Diversidad

de la marca

[ PASOS A SEGUIR ]

[ ESTRATEGIAS ]

) )
Establecer los colores letras, Publicar contenidos
imagenes que den valor a la publicitarios dela marca el
empresa. ) servicio y el valor que este
transmite.
L J
Elegir los elementos con los e N
que se integraran los valores Crear publicidad en redes
(slogan, logotipo, colores, sociales sobre los beneficios
publicidad) que den valor aie nfrace Ia emnraca )
emocional a la empresa
~
Crear una pagina web que
. permita exponer el servicio
Completar con una imagen y
con caracteristicas del giro
del negocio que genere . .
neg que g Acciones conjuntas con otras
seguridad al servicio.
) marrac
o i D e — w
Trap§m|tlr emociones Patrocinios en  grandes
positivas a través de la marca eventos a nivel local y
y sus elementos. provincial.
J/ J
v Cualidades (Caracteristicas L .
( Exposicién en  Unidades

del servicio)

v" Beneficios ( que se generan a
través de las cualidades del
servicin)

J

educativas de la provincia

Participacion

7

cualidad en especifico.

Lograr que la marca se asocie con una

informativos
exposicion
servicio.

en

ferias con volantes

y
del

7

A 4

L conexion de valor.

Crear una relacion entre la marca y el
servicio que se ofrece que tenga una

lustracion 3-16: Imagen de marca de la escuela CECACEGO
Realizado por: Quel D., 2023.
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[ BENEFICIOS ]

Diferenciacion
del servicio
frente a la
competencia

Reconocimi
ento de la
empresa.

Incrementar el
ndmero de
inscripciones de
estudiantes.

Fidelizacion
de clientes.

Impacto
positivo en
clientes
notenciales




Identidad de marca de la empresa CECACEGO

ELEMENTOS

FACTORES DE PROCEDIMIENTO

OBJETIVO

~

Presentacion

intarna

Crear un identificador
que permita la
diferenciacion con la
competencia

Presentacion
externa

>O0OT>ZT MU UOPOU——AzZmMO —

N
Identificar los principios y
IDENTIDAD —> acciones propuestas por la
AMNreca
J
Transmitir los principales
. valores con los que las
CULTURA personas identifican el servicio
de la empresa
. J
Identificar el principal
IMAGEN —> atributo del servicio y
presentarlo de forma
L L
7
) ) Detallar las caracteristicas
CARACTERISTICAS —> fisicas que identifican la marca
FISICAS
y \
r
Fortalecer la relacion entre el
CONECCIONES — | cliente y la marca mediante la
creacidn de emaocinnes
r -
PERCEPCION Crear una concepcion mental

positiva sobre la calidad del

Qervicin

lustracion 3-17: Identidad de marca de la empresa CECACEGO

Realizado por: Quel D., 2023.
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BENEFICIOS

Crea personalidad
y mejora el
reconocimiento
social.

Incrementa la
credibilidad y
confianza del
servicin.

Genera
emocion a
través de la
publicidad.

Se determina la
misién y vision
con eficiencia

Atraccion a
clientes
potenciales



Arquitectura de marca de la empresa CECACEGO

[ FI FMFNTOS ]

Imagen del
servicio

ORIFTIVO

FACTORFS DF PROCFDIMIFENTO

~{

Definir el color,
loaotipo

Facil de recordar

-

Crear identificacion

)

Tipo de marca

Construir en base al giro de
negocio una marca que
genere valor

Disefio de la
estructura del
servicio de
mareca

>OXP>ZT MU >IVCAOMA—COTD

lustracion 3-18: Arquitectura de marca de la empresa CECACEGO

Realizado por: Quel D., 2023.

adecuada de la marca. -

Significativa
agradable

Flexibilidad de la ]

marca
-
Disefios de marcas con | | Adoptable a los
estilos actuales constates

v

Una marca simbolica del servicio

Expresar valores de la empresa

Simple sencilla'y llamativa

Colores y tipografia correcta
o N
e  Enlazar la marca con el servicio.
e  Enlazar la marca con el cliente.
e  Enlazar la marca con la empresa.
J
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BENEFICIOS ]

Incrementa la
visibilidad de la
marca.

Promete mas
valor a las
marcas

Contribuye al
crecimiento
de la empresa.

Facilitay
estimula la venta
del servicio.

Mejora el
impacto en
publicidad
impresa y



Reputacion de la marca de la empresa CECACEGO

[ =

I FMENTOS ]

ORIFTIVVO

Conseguir que los
clientes puedan
identificar, reconocer
o recordar el servicio
con facilidad

>O0X>Z MO Z20—-0>»-H4CTOTmMmT

lustracion 3-19: Reputacion de marca de la empresa CECACEGO

Realizado por: Quel D., 2023.

Reputacion
asistida.

Reputacion
esnontanea.

Marca
plasmada en
la mente del
consumidor

[ FLICION ]

Identificacion Simbolo
mas importante de la
empresa.

[ ESTRATEGIAS ]

Elegir un correcto nombre

y disefio del logotipo.
"

]

Reconocimiento de la
marca con sefiales.

Crear una marca que
cuente una historia que
genere emociones.

La marca es recordada sin
ayuda visual o verbal para
recomendar

Marca que refleja un
servicio seguro.

Crear contenidos
publicitarios que ayuden a
dar a conocer la marca

~

J

Marca como prioridad en
la mente del consumidor

Vender el servicio por
medio de plataformas
digitales

Participar en ferias para
exponer el servicio.

]

Una marca recomendada
por su calidad

58

[ BENEFICIOS ]

Distinguir las
caracteristicas
positivas.

Mejorar la
percepcion de
los clientes
sobre el servicio

Mejora la
experiencia de
los clientes.

Corregir los
errores para
mejorar el
servicio.

Exponer la marca
en el mercado
como una ventaja
competitiva.



Valor de marca de la empresa CECACEGO

FI FMFENTOS DF MFDICION

ORIFTIVO

ESTRATEGIAS

Calcularla
rentabilidad una
vez desarrollada
la marca con sus

elementos

>OOVP>Z MO Or>L

. ) { N
. Seg:J.rldad del Brindar servicio seguro con
Fidelidad hacia servicio en calidad y precios ) valor agregado
la marca. N © s
Beneficios que otorga la [ . )
[ empresa Ofrecer ggrgntlas del
J servicio.
\ 7
( N
Servicio con mayor
o eficiencia
ReconoFIL(rélento ]_, ; Brindar buena atencion a los
percibico Experiencias por medio de clientes.
las emociones positivas.
\
( ) Dar a conocer los beneficios
Alta participacion de la del servicio por medio de
Comportamiento empresa en el mercado redes sociales
\ S
en el mercado.
. - { N
Cantidad en el servicio Presentacion de la marca en
medos digitales
\ J
4 N
—> Impacto de la marca en los X »
Reconocimiento diferentes medios Entr_ega de |nformac_|on del
del nombre servicios con nueva imagen
' ) corporativa
Recomendacion del servicio L J
por clientes actuales
\ S

lustracion 3-20: Valor de marca de la empresa CECACEGO

Realizado por: Quel D., 2023.
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BENEFICIOS

Seguridad en la
compra del
servicio.

Mejora los
ingresos en
ventas

Aumenta la
reputacion del
servicio.

Clientes
potenciales mas
informados

Experiencia
con mayor
percepcion del
servicio.



Redisefio de Marca

ORIENTE-CECASEGO
Recibe g enlicqa sequnidiad]

llustracion 3-21: Redisefio de marca de la empresa CECACEGO
Realizado por: Quel D., 2023.

3.2.4.1. Cadena de valor
La cadena de valor es una herramienta que nos permite realizar un analisis de ventaja competitiva,
permite dividir actividades de la empresa de una forma estratégica ademas nos permite conocer

factores débiles y fuertes segun la siguiente calificacion;

De 0 a 4 donde 4= valor maximo y 0= valor minimo.
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Tabla 3-17: Cadena de valor

VALORACION

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

0

1

2

3

1. La empresa tiene una politica sistematizada de cero defectos en la produccién de productos

Yy Servicios.

2. Laempresa emplea una tecnologia mas avanzada con respecto a otras empresas de su sector X

3. La empresa dispone de un sistema de informacion y control de gestion eficiente y eficaz

4, Los medios técnicos y tecnolégicos de la empresa estan preparados para competir en un X
futuro a corto, mediano y largo plazo.

5. La empresa es un referente en su sector en 1+D+i X

6. La excelencia de los procedimientos de la empresa (en 1SO, entre otros) son una principal X

fuente de ventaja competitiva.

7. La empresa dispone de pagina web y ésta se emplea no s6lo en escaparate virtual de | X
productos/servicios sino también para establecer relaciones con clientes y proveedores.

8. Los productos/ servicios que desarrolla nuestra empresa llevan incorporada una tecnologia X
dificil de imitar.

9. La empresa es referente en su sector en la optimizacion en términos de coste de su cadena X
de produccion siendo esta una de sus principales ventajas competitivas.

10. La Informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja competitiva clara respecto a sus

competidores.

11. Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente de ventaja competitiva. X

12. Los productos/servicios de la empresa son altamente y diferencial mente valorados por X
cliente respecto a nuestros competidores.

13. Laempresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y ventas. X

14. Laempresa tiene optimizada sugestion financiera.

15. Laempresa busca continuamente el mejorar la relacion con sus clientes cortando los plazos X
de ejecucion personalizando la oferta o mejorando las condiciones entrega.

16. La empresa es referente en su sector gracias a sus productos y servicios de éxitos X
demostrando en el mercado.

17.  Los recursos humanos son especialmente responsables del éxito de la empresa
considerandolos incluso con el principal activo estratégico.

18. El personal esta altamente motivado conoce con claridad de las metas objetivos y estrategias X

de la organizacion,

19. Laempresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros. X
20. Lagestion del circulante esta optimizada.

21. Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado. X
22. Se dispone de una politica de marca basada en la reputacion que la empresa genera en la

gestion de relacion con el cliente bien el posicionamiento estratégico previamente definido.

23. Lacartera de clientes de nuestra empresa esta altamente Fidelizada. X

24. Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja competitiva de nuestra

empresa respecto al sector.

25. El servicio al cliente que prestamos es uno de los mejores respecto a nuestros competidores.

POTENCIAL DE MEJORA DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

Realizado por: Quel D., 2023.

61




Interpretacion: Mediante la aplicacion de la matriz cadena de valor, dio a conocer los puntos
débiles y fuertes del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE -
CECASEGO, con una valoracion minima en los siguientes factores: la empresa no cuenta con
una pagina web para transmitir informacidn de sus servicios ademas de establecer relaciones con
sus clientes, su identificacidn corporativo no genera el impacto positivo adecuado ante sus clientes
actuales y potenciales laempresa no dispone y tampoco ejecuta un sistematico plan de marketing
que permita incrementar las ventas y ayudar con su posicionamiento en el mercado, razon por la
cual la empresa actualmente no cuenta con una amplia cartera de servicios de calidad pero carece
de factores importantes para incrementar sus ventas también la fata de herramientas virtuales que
hoy en dia son los medios de comunicacion mas utilizados sin tener que invertir tanto y ayudaran

a posicionar a la empresa en su mercado objetivo de forma masiva.

3.2.4.2. Matriz del perfil competitivo

Herramienta que ayudd al andlisis e identificacion de la competencia mas importante de una

empresa, presentando las debilidades y fortalezas de las mismas, y su forma de evaluacion:

Mayor debilidad
Menor debilidad
Menor fortaleza

M e

Mayor fortaleza

Tabla 3-18: Matriz del Perfil Competitivo

CENTRO DE
Ne | Variabl CAPACITACION EN Ranger-Swat Formasepriv Cia | Esformaseg Cia.
° ariable
SEGURIDAD ORIENTE — Shushufindi Ltda. Ltda.
CECASEGO
Peso Peso Peso Peso
Calificac Calific Calificac Calific
Factores Criticos | Peso | Ponderad | | Ponder | Pondera | | Ponder
ion acién ién acion
0 ado do ado
Participacion de
1 0,15 2 0,30 3 0,45 3 0,45 4 0,6
mercado
Competitividad
2 ) 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33 4 0,44
en Precios
Calidad del
3 o 0,05 4 0,20 3 0,15 4 0,2 4 0,2
Servicios
Posicion
4 ) ) 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 3 0,36
Financiera
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Promocién y

5 o 0,06 2 0,12 2 0,12 3 0,18 3 0,18
publicidad

6 | Atencion Cliente | 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09 4 0,12
Fidelizacion de

7 . 0,07 3 0,21 2 0,14 4 0,28 4 0,28
cliente
Cartera de

8 o 0,04 4 0,16 4 0,16 4 0,16 4 0,16
servicios

9 | Ubicacién 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24
Condiciones de

10 0,09 3 0,27 2 0,18 3 0,27 3 0,27
venta
Capacidad

11 ) 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15 3 0,15
tecnoldgica

12 | Gestion Branding | 0,17 1 0,17 1 0,17 2 0,34 2 0,34
TOTAL 1 2,57 2,42 2,93 3,34

Fuente: Trabajo de campo, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

Interpretacion: Se encontr6 un factor externo y de analisis de la competencia donde los
resultados obtenidos reflejan que la empresa que ejerce mayor competencia es Esformaseg Cia.
Ltda. Ya que cuenta con factores importantes como un adecuado manejo de redes de
comunicaciéon y una imagen corporativa bien establecida, tiene un alto posicionamiento en el
mercado debido a la experiencia y aplicacién de estrategias donde la marca es una de los
principales factores que ayuden a generar experiencias emociones positivas para que el servicio
se recordado y recomendado, teniendo en cuenta a la competencia ya que el CENTRO DE
CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE - CECASEGO debe mejorar la publicidad y
promocion de sus servicios ademas de la gestion de branding para la marca mejorard su
participacion en el mercado y llevara a mejorar su posicionamiento en base a un factor como es

la marca que es el principal impacto visual que tiene el consumidor potencial.

3.2.4.3. FODA del centro de capacitacion en seguridad ORIENTE - CECASEGO
La matriz FODA es una herramienta estratégica de estudio de la situacion de la empresa, su

objetivo es analizar caracteristicas internas y externas para poder tomar decisiones estratégicas

con fin de mejorar el futuro de la empresa.
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ORIENTE - CECASEGO

Tabla 3-19: FODA de la empresa, CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD

Factores Internos

Fortalezas Debilidades
Excelente ambiente laboral entre 1. No se aplican estrategias de
personal administrativo. Marketing

Flexibilidad a los constantes cambios
para mejor la rentabilidad de la
empresa.

2. No cuenta con un correcto uso y
participacion de redes sociales

Equipo de trabajo joven, motivado,
calificado y con experiencia

3. Empresa que no cuenta con una marca
atractiva

Infraestructura adecuada para
garantizar un adecuado ambiente
educativo.

4. Poca participacion en eventos
masivos para dar a conocer el servicio

ATfos de conocimiento, experiencia del

5. Falta de financiamiento por parte de

negocio y los servicios de seguridad los socios
Buena relacion con socios estratégicos 6. Bajo posicionamiento en el mercado
objetivo
Factores Externos
Oportunidades Amenazas

Alto nimero de estudiantes que no
adquirieron un cupo para estudiar en
universidades o institutos.

1. Poco interés por parte de estudiantes
en estudiar nuevos itinerarios debido
a la falta informacién por parte de las
instituciones

Surgimiento de nuevos sistemas
digitales para llegar a nuevos clientes
potenciales

2. Aparicion de nueva competencia en el
mismo mercado

Alianzas y convenios con empresas
gue buscan personal capacitado en
seguridad fisica privada

3. Competencia con campafias
publicitarias mas sélidas.

Apoyo y aceptacion por parte de
unidades educativas para la exposicién
de escuelas y sus servicios.

4. Cambios de tipo Politico

Recomendacion positiva del servicio
por parte de clientes reales.

5. Baja econémica a nivel nacional

Vinculacion  directa con  otras
empresas nacionales

6. Desastres naturales o enfermedades
como el COVID 19

Trabajo con otros centros para
expandir la escuela

Fuente: Trabajo de campo, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.

3.2.4.4. FODA estratégico

La matriz FODA estratégico es una herramienta que permite elaborar estrategias en base a la

combinacion entre oportunidades, amenazas, debilidades y oportunidades.
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Tabla 3-20: FODA Estratégico del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE — CECASEGO

clientes potenciales

F1 Excelente ambiente laboral entre personal administrativo. D1 No se aplican estrategias de Marketing
F2 Flexibilidad a los constantes cambios para mejor la rentabilidad de la D2 No cuenta con un correcto uso y participacion de
empresa. redes sociales
F3 Equipo de trabajo joven, motivado, calificado y con experiencia D3 Empresa que no cuenta con una marca atractiva
Fa Infraestructura adecuada para garantizar un adecuado ambiente D4 Poca participacion en eventos masivos para dar a
educativo. conocer el servicio
F5 Afios de conocimiento, experiencia del negocio y los servicios de D5 Falta de financiamiento por parte de los socios
seguridad
F6 Buena relacién con socios estratégicos D6 Bajo posicionamiento en el mercado objetivo
OPORTUNIDADES
o1 Alto nimero de estudiantes que no adquirieron un cupo para
estudiar en universidades o institutos. F1,F2 D1,D2
02 Surgimiento de nuevos sistemas digitales para llegar a nuevos | 01,02 | Implementar una pagina web para promocionar el servicio de la| O1, Redisefiar la marca de la empresa que permita
clientes potenciales empresa. mejorar el posicionamiento
03 Alianzas y convenios con empresas que buscan personal
capacitado en seguridad fisica privada . . . . .
— - - Fortalecer el servicio mediante exposiciones en unidades educativas L . . .
Apoyo y aceptacion por parte de unidades educativas para la | F3,F4 - S . D6, | Disefiar contenido para redes sociales que permitan
04 S . sobre los beneficios de inscribirse en la escuela y las oportunidades . . .
exposicion de escuelas y sus servicios. 03, 06 de obtener el certificado 06,07 | transmitir los beneficios de la empresa y su servicio.
05 Recomendacion positiva del servicio por parte de clientes '
reales.
06 Vinculacion directa con otras empresas nacionales F5 F6 Crear estrategias de comunicacion, donde el progreso y el desarrollo D2 Ol Generar estrategias consistentes de marca, que
o7 Trabajo con otros centros para expandir la escuela o7 " | actlen como cualidades, actitudes y experiencias, que estimulen el 02’ " | potencialicen y garanticen una promesa de marca
deseo de adquirir todo tipo de servicio que ofrece la empresa. Unica para combatir la alta competencia
AMENAZAS
Poco interés por parte de estudiantes en estudiar nuevos Usar plataformas diaitales para crear campaias
Al itinerarios debido a la falta informacion por parte de las | F1, F2 | Participar en ferias con material didactico para dar a conocer y | D1, D2 . p . L g . p . - P
L . . n . . publicitarias, servicios en linea, paginas oficiales de
instituciones Al,A2 | fortalecer el servicio y mejor el posicionamiento del mismo. Al, A4 la entidad
A2 Aparicion de nueva competencia en el mismo mercado '
A3 Competencia con campafias publicitarias mas sélidas. L Dar a conocer la marca a través de una buena imagen
- - — F5, F7 | Fortalecer la representacion visual de la marca, que sea capaz de S - -,
A4 Cambios de tipo Politico . . - D5, A3, | e identidad de forma practica y visible, y mostrarse
- — - - A3, A4 | comunicar el mensaje empresarial de forma perfecta. .
A5 Baja econdmica a nivel nacional como una empresa de prestigio
A6 Desastres naturales o enfermedades como el COVID 19 5 7 Generar publicidad fuerte en redes sociales, donde la marca y la D1 DS Patrocinar eventos que permitan alcanzar grande
AG’ " | informacién, sean claras y visibles y a su vez llame la atencién de AZY Ad cantidad de espectadores y mejorar posicionamiento

del servicio.

Fuente: Empresa CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE - CECASEGO, Investigacion de mercado, Cadena de valor y Matriz del perfil competitivo, 2023.
Realizado por: Quel D., 2023.
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3.2.5. Desarrollo de Estrategias

Tabla 3-21: Estrategia 1 Imagen de marca

IMAGEN DE MARCA

DESCRIPCION

La creacion de un correcto disefio de marca para la ya que crea su personalidad
e identificacion visual, mejora su reconocimiento ademas de estimular los
sentidos para crear emociones positivas al cliente y de esta forma influenciar en
su decisién de compra, esto genera confianza y seguridad para adquirir el
servicio que ofrece la empresa.

OBJETIVO

Diseflar una marca que presente los elementos fundamentales y atractivos
correctos que le permitan a la empresa expresarse de forma visual a sus clientes
actuales y potenciales.

ALCANCE

Clientes actuales y potenciales.

TACTICA

Disefiar una marca para la escuela SECASEGO:

e Colores

e Nombre

e imagen

e Cultura

e  Prestigio

Mediante el disefio propuesto para la escuela, se llevara a cabo la presentacion
en las distintas redes sociales como como Facebook y WhatsApp para socializar
la marca que llevara todos los elementos importantes para cautivar la vista de
sus clientes.

DURACION

Inicio: 01/03/2023
Final: Sin limite de tiempo

RESPONSABLE

Departamento de administracion
e  Gerente General

COSTO

Costo total: ~ $40.00

Realizado por: Quel D., 2023.

Facebook y WhatsApp
[f] X296

ER

1GO

ORIENTE-CECASEGO

ey ulige rquid

CECASEGO ESCUELA DE SEGURDAD

llustracion 3-22::Facebook y WhatsApp CECACEGO
Realizado por: Quel D., 2023.
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Tabla 3-22: Estrategias 2 Identidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA

La presentacion de disefio de la marca de la empresa de forma atractiva
cumpliendo con las caracteristicas actuales que exige los clientes que en la

DESCRIPCION actualidad tienen el conocimiento para exigir algo mas que un nombre que
identifique al servicio ademas de esto sea flexible al cambio en consecuencia a
los constantes cambios que va sufriendo el mercado.

Establecer una identidad que exprese los valores la cultura y brinde la seguridad

OBJETIVO y confianza que entrega la empresa SECASEGO en su servicio.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

Representar de forma visual el servicio que la empresa ofrece.
Crear un modelo que permita conectar a la marca con el servicio de forma
directa, tomando en cuenta:
e  El logotipo (letras, color, simbolos)
e Larelacion directa de la marca
) e Relacion con el servicio

TACTICA Representar correctamente lo que la empresa quiere transmitir mediante su
identidad corporativa mediante el disefio de su logotipo el mismo que tendré
colores, simbolos, letras y la combinacion de estas para presentar un disefio
adecuado al servicio que ofrece la escuela.

DURACION Inicio: 01/02/2023
Final: 10/02/2023

RESPONSABLE Departamento de administracion

e  Gerente General

COSTO Costo $20

Realizado por: Quel D., 2023.

Redisefio de Marca

Marca Actual

Nombre:

Sencilloy de

, .

CECASEG

Simbolo de

seguridad y con

colores sencillos y

s CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAL

Nombre:

completo de

la empresa

llustracion 3-23::Marca actual de la empresa CECACEGO

Realizado por: Quel D., 2023.

67




Nueva

ORIENTE-CECASEGO

pr’(‘ilgq g rn/,{rgag ;rgm,i(ﬂlo()

ORIENTE-CECASEGO (IBIENTIE-CIE(EAEGll
) 2 Lird!

Pectli g rofugo sogunidind Pee

oy

ORIENTE-CECASEGO ORIENTE-CECASEGO
- Dectles y eulicqas sequnidl Reciles y enticgas seqedbd?
TIPOGRAFIA """ COLORES '™
. Esta asociado con la paz, la tranquilidad y la confiabilidad.
Serif: Transmiten elegancia [ S pucde usar para llamar la atencién.
Sans Serif: Mas modernos y actuales

Color vibrante, luminoso, por lo que se le asocia con la felicidad
. Este color est asociado con la tranquilidad y el poder.
. Se le asocia a la productividad, confianza y seguridad.
abedefy

v

Estimula la armonia en el cerebro y fomenta un equilibrio que
conduce a la decision.

llustracion 3-24: Disefio de la nueva marca de la empresa CECACEGO
Realizado por: Quel D., 2023.
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Tabla 3-23: Estrategia 3 Identidad de marca exposicion

IDENTIDAD DE MARCA

El valor del servicio reflejada en la marca es uno de los factores mas

importantes, debido a que brinda seguridad al momento de la compra

DESCRIPCION ademas de aumentar los niveles de ingreso, permite conocer los gustos
de los clientes actuales y potenciales, y, especialmente, crea fidelizacion
mediante una buena experiencia de compra o inscripcién en los clientes.
Presentar el nuevo logotipo de la escuela SECASEGO mediante la

OBIJETIVO presentacion del servicio en Unidades Educativas del Cantén.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
Disefiar uno o dos anuncios publicitarios donde estén detallados los
atributos méas importantes de la empresa, tales como:
e Loscostos y tiempo del servicio

TACTICA e Beneficios que entrega a los clientes.
e Lagarantia que ofrece el servicio.
Difundir los anuncios creados mediante flyers y carteles que permitan
dar informaciéon mas detallada del servicio que se desea vender a
clientes potenciales.

DURACION Inicio: 01/05/2023
Final: 31/05/2023

RESPONSABLE Departamento de administracién

COSTO Costo mensual $ 200

Costo total: ~ $ 200

Realizado por: Quel D., 2023.

Exposicién en Unidades educativas del Cantén

Go

ORIENTE-CECASEGO
Paile g ol mpasdid

llustracion 3-25: Exposicion en Unidades Educativas

Realizado por: Quel D., 2023.

69




Tabla 3-24 Estrategias 4 Valor del servicio

VALOR DEL SERVICIO

La participacion en eventos donde se puede transmitir el servicio a una cantidad
masiva de personas sin tener que movilizarse ya que las personas se reinen para

DESCRIPCION ser parte de un determinado evento son oportunidades que se deben aprovechar
y dejar un mensaje un recuerdo positivo para que en un futuro los clientes
potenciales se conviertan el reales.

Participar en la feria organizada por el GAD de Shushufindi con material

OBJETIVO didéctico.

ALCANCE Clientes potenciales.

Participar en fechas especiales organizadas por le GAD de Shushufindi para
presentar los servicios de la agencia de viajes.
v" Una participacion en la plaza general de Shushufindi
v Disefiar el Stand de exposiciones en ferias.
v Utilizar proyector y ordenador de la empresa para visualizar los
beneficios del servicio
TACTICA v' Entregar informacién de la empresa y su servicio
v' Entregar material POP por participacién de los clientes
e Gorras
e  Esferos
e Llaveros
e  Bolsos de tela
e  Vasos
e  Camisetas
v' Realizar Flyers que tenga informacion relevante de cada de los
Servicios.

DURACION Inicio: 31/07/2023
Final: 31/07/2023

RESPONSABLE Departamento de administracion

e  Humanos

e  Tecnolégicos

e  Econdmicos
COSTO Costo mensual $ 180

Costo total:  $180

Realizado por: Quel D., 2023.

Material didactico

.
i
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W Pralle y atioga
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ORIENTE-CECASEGO
ORIENTE-CECASEGO By —bige
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llustracion 3-26: Material didactico
Realizado por: Quel D., 2023.
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Tabla 3-25: Estrategia 5 Prestigio de marca Papeleria

PRESTIGIO DE MARCA

La presentacion de la nueva marca en material de papeleria es presentar de

DESCRIPCION forma oficial la nueva imagen corporativa a clientes actuales y potenciales como
a socios.
Disefiar material de papelera personalizada con la nueva imagen de la empresa
OBJETIVO (logotipo)
ALCANCE Clientes actuales, potenciales y socios.
Se propone disefiar material de papeleria personalizada para la identificacion de
la marca con los clientes y proveedores.
e El disefio de material de oficina con el logotipo de la empresa,
TACTICA direccion de la instalacion, nimero de celular, teléfono convencional,
correo electrdnico y redes sociales que estaran reflejados en:
e  Sobres
e  Papel
e  Tarjetas
Enviar el disefio del material a la empresa Editorial SS Imprenta para la
impresion de los mismos
DURACION Inicio:01 /05/2023
Final: Sin limite de tiempo
RESPONSABLE Departamento de administracion
e Humanos
e  Tecnoldgicos
e  Econdmicos
COSTO Costo semestral: $135

Costo total: $135

Realizado por: Quel D., 2023.

Material de Oficina

AVarNHS 10 vEDS

SHUSUFINI- ECUADOR

123 Dummy, Lorem Ipsum

+00 1234 5XXX 9012
info@email space
www websiteaddress

EA N alk ]

SHUSUFINI- ECUADOR
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ELA DE SEGURIDAD

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Fusce dignissim

pretium consectetur. Curabltur tempor posuere massa In varius,

Pellentesque viverra nibh su vehicula mattis. Nullam porta facilisis justa, a

feugist dolor sodales sed. Vestibulum neque nisi, elementum tincidunt
matus sit amet, egestas bibendum enim. Aenean a blandit elit, vel rutrum

mi. Nunc dapibus turpis sed massa aliquet tincidunt

Pallentesque Id neque ligula. Nullam pesuere, ligula a mattls pesuere,
acus nisl adipiseing nune, i congue justs est ut diam. Nam quam nibh,
dignissim non consequat in, semper eget purus, Nulls arcu sepien, viverrs

vitae matus tempar, congue ornare diam

Pellentesque vel nibh tempus, ullamcorper tortor sed, bibendum sugue,

phasellus sollicitudin Justa ot quam aliquam soll n. Sed sget mibh

mollis, mattis sem et, viverra nulla

. +00 1284 SXXX 5012 veur Name
Designation

Loram ipsum dator sl

& your smail space

& wobsite address hare ot

ORIENTE-CECASEGO
Recile g calinga soguncdid!

vy ECECaseh
ptygis

Date: 24 Oetaber 2035

ESCUELA DE SEGURIDAD

Lotem ipsum dalor sit amel, consectetur adipiscing elit. Fusce dignis:

pretium sensectetur, Curabltur tempor posuere massa In varlus.

Pellentesqus vivarra nibh eu vehicula mattis, Nullam porta facilisis justo, a

feugist dolor sodales sed. Vestibulum neque nisi, elementum tincidunt

matus sit amet, egestas bibendum enlm, Aenean a blandit elit, vel rutrum

mi. Nunc dapibus turpis sed massa aliquet ti

Pellentesque Id neque ligula. Nullam posuers, ligula a mattls pesuere,
lacusz nisl adipiscing nune, su esngua justo est ut diam. Mam quam nibh,

dignissim non consequat in, semper eget purus. Nulla arcu sapien, viverrs

vitas metus tampor, congue ernara diam.
Pallentesque vel nibh tempus, ullameorper torter sed, bibendum augus
Phasellus sollicitudin justo et quam aliquam sollicitudin, Sed eget nibh

mollis, mattis sem et, viverra nulla

L +00 1234 50K 5012 Your Name
Designation
Lorem Ipsum delor sit amet

@ your omail space

X website addruss hare.

ORIENTE-CECASEGO

N\\\\

CECASEGO

L SN

llustracion 3-27: Material de oficina
Realizado por: Quel D., 2023.
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Tabla 3-26: Estrategia 6 Prestigio de marca uniformes

PRESTIGIO DE MARCA
La imagen corporativa debe ser presentada de forma oficial y una forma de
DESCRIPCION presentarlo considerando que es un servicio se puede realizar mediante la
presentacion del uniforme del personal.
Presentar un nuevo modelo de uniformes mediante colores distintivos de la
OBIJETIVO nueva imagen corporativa.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales
El grupo de trabajo utilizara un uniforme identificador con la nueva marca
Disefio de uniformes un formal y otro semiforme para 5 hombres y mujer
e Enviar a confeccionar a la empresa de confecciones
TACTICA Formal
e 5camisas
e 1blusa
Semiformal
e 6 camisetas
e Seleccionar el tipo de tela de los uniformes
e Toma de mediadas del equipo de trabajo para la elaboracién de los
uniformes
e Revision de la confeccion de uniformes
e Estampado del nuevo logotipo de la escuela
e Entrega de uniformes a los trabajadores principales
Uniforme permanente para secretaria y tres docentes de planta
DURACION Inicio:01 /05/2023
Final: Sin limite de tiempo
RESPONSABLE Departamento de administracién
e Humanos
e Tecnoldgicos
e Econdmicos
COSTO Costo semestral: $150
Costo total: $150

Realizado por: Quel D., 2023.
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Camisa y camisetas

llustracion 3-28: Uniformes
Realizado por: Quel D., 2023.
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Tabla 3-27: P.O.A Plan Operativo Anual de la empresa CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA

CRONOGRAMA RESPONSABLE OBSERVACIONES
N° ESTRATEGIA OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA PREESS_I%DU 'I:I\EIICg_I'g II::IIEISZf
FIMA{MJ|J|A|S|O |N E
Diseflar una marca que presente los
Creacion de un | elementos fundamentales y atractivos Indefinid Departamento de
1 correcto disefio | correctos que le permitan a la empresa $40 01/03/2023 p. . L
. . administracion
de expresarse de forma visual a sus clientes
actuales y potenciales.
Establecer una identidad que exprese los
) P.res?ntacmn de valores la cultura y brinde la seguridad y $20 01/02/2023 10/02/20 Depz?lrt.ameqtf) de
disefio de la confianza que entrega la empresa 23 administracion
SECASEGO en su servicio.
El valor del | Presentar el nuevo logotipo de la escuela
servicio SECASEGO mediante la presentacion 31/05/20 Departamento de
. .. . . 01/05/2023 L L,
3 reflejada en la | del servicio en Unidades Educativas del $200 23 administracion
marca Canton.
La
participacion en - . .
Participar en la feria organizada por el
g |oventos donde) e Shushufindi con material | $180 | 3uo7/2023 | SM/07/20 Departamento — de
se puede| .. ., .. 23 administracion
. didctico.
transmitir el
servicio
La presentacion | . .
de la nueva Disefiar  material de  papelera Indefinid Departamento de
5 personalizada con la nueva imagen de la $135 01 /05/2023 p_ . L
marca en empresa (logotipo) 0 administracion
material de P gotip
La imagen
corporativa Presentar un nuevo modelo de uniformes Indefinid Departamento de
debe ser | mediante colores distintivos de la nueva $ 150 01 /05/2023 p_ . .
. . 0 administracion
presentada de | imagen corporativa.
forma oficial
TOTAL $725

Realizado por: Quel D., 2023.
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CONCLUSIONES

v' Al finalizar la investigacion, se decreté que es muy importante la definicion tedrica que
ayuden a describir los antecedentes fortaleciendo la teoria de en qué consiste la Gestion de
Branding y cuél es el modelo que se debe llevar a cabo para lograr generar posicionamiento
en la empresa. Un modelo desarrollado por los autores David y Aaker (2002) ANPOL
BRAND vy sustentada con el autor Angel Villacres (2017) permitieron conocer la guia para
desarrollar una marca adecuada al servicio que ofrece la escuelay cumpla con las expectativas
de sus clientes y a su vez genere emociones que influyan en la decisién de compra.

v En base al diagndstico de la situacion actual de la empresa, segun los datos obtenidos a través
de la encuesta y la entrevista se logré determinar que las personas si consideran muy
importante una imagen corporativa que sea llamativa y brinde seguridad ademas con respecto
a la publicidad de la empresa, se determind que es limitada, y a pesar de su escaso contenido,
se han mantenido en el mercado luchando con su competencia. Por otro lado, se pudo
determinar que las personas consideran fundamental 3 elementos en la marca que es el color,
nombre y un simbolo que hagan de la marca sencilla facil de recordar y genere una atraccion
visual positiva.

v Por medio de los resultados obtenidos en la investigacién, se procedié a la aplicacion de
Gestién de Branding para posicionar la marca aplicando el modelo de ANPOL BRAND,
dentro del cual estan detalladas las 5 fases que deben ser aplicadas para crear una marca fuerte

dentro de un mercado altamente competitivo.
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RECOMENDACIONES

v Se recomienda al CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-
CECASEGO CIA LTDA aplicar el Modelo de Gestion de Branding con las estrategias
planteadas, y dar a conocer los contenidos, que tiene como propdsito principal, mejorar su
posicionamiento a través de su imagen corporativa también dar un seguimiento a cada una de
las estrategias para conocer los niveles de posicionamiento y fidelidad por parte de los clientes
hacia la empresa, y, al generarse algln tipo de inconveniente poder actuar de forma oportuna
y dar soluciones.

v Asi mismo, se recomienda a la escuela desarrollar contenido adecuado y entregar informacion
mediante redes sociales, ya que sus costos son relativamente bajos, y poseen un amplio
alcance. Principalmente se recomienda hacer uso de Facebook, Instagram y WhatsApp, ya
que estos a mas de controlar la publicidad que se realiza, permite dar un seguimiento a las
visitas efectuadas por las personas, brinda la oportunidad de conocer los horarios de mayor
trafico visual, y facilita la entrega de informacion a todas las personas.

v" Finalmente, se recomienda generar publicidad con contenido visual muy atractivo, que sea
capaz de crear emociones y sensaciones unicas en los clientes, y de esta manera convertir a
clientes potenciales en reales enamorandolos desde un inicio incentivando el sentido de la

vista.
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GLOSARIO

Branding: El branding, también conocido como gestién de marca, estd conformado por un

conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propésito y los valores de una marca
(Martinez, 2018).

Competencia: La competencia es el elemento central de la organizacién del mercado en las
sociedades capitalistas, y asume que los individuos buscan maximizar su satisfaccion, y cuentan

con una cantidad de dinero de la que querran sacar el mayor provecho posible (Hidalgo, D., 2014).

Estrategia: Las estrategias son la guia para que los propdsitos y metas sean cumplidos de forma
satisfactoria, mediante herramientas las cuales recaban las tacticas necesarias que se deben

implantar y perfeccionar las estrategias como respuesta de un trabajo en equipo competitivo (Alard
& Monfort, 2017, p.103).

Emociones: Son reacciones psicoldgicas recibidas por un estimulo, una emocién es cualquier
agitacion y trastorno de la mente, el sentimiento, la pasion por cualquier estado mental vehemente

0 excitado, por estar tiste, alegre, enojado, entre otros (Zea, 2012, pag. 58)

Marketing: Se dice el marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que articula
una orientacion al mercado. Establece que la justificacion social y econdmica de la existencia de
una organizacion es la satisfaccién de los deseos y necesidades del cliente, al tiempo que se logran

los objetivos organizacionales. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 20)

Proveedores: Son las entidades a partir de las cuales se inicia el sistema comercial, ya que
suministran a la empresa los recursos necesarios para llevar a cabo los procesos de produccién y

comercializacion (Martinez, 2018).

Percepcion: Es el primer paso o entrada del conocimiento, una forma que el cerebro interpreta
mediante las sensaciones que percibe por los sentidos, que mientas menos sean pierden su

intensidad en las impresiones que estas cusan (Rosales, 2015)

Reconocimiento de marca: EIl reconocimiento de marca se refiere a la capacidad de un
consumidor de reconocer una marca tras una exposicion previa a la misma, mostrando el logotipo
de dicha marca o0 nombrandola, ya sea de forma individual o dentro de un listado con otras marcas

(Arenal, 2018, p. 22)
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS T

MERCADOTECNIA
CARRRERA DE MERCADOTECNIA F bl ol
CUESTIONARIO

OBJETIVO: Analizar la percepcion de los clientes sobre la marca del CENTRO DE
CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA DEL CANTON
SHUSHUFINDI
DATOS GENERALES:

Género Edad Situacion Laboral Estado Civil
Femenino De 18 a 20 afios Empleado Soltero/a
Masculino [5s b1 a 25 afos privado Casado/a

Independiente
De 26 a 30 afios P Divorciado/a
C Se3la g an Estudiante
e 31 a 35 afios ion li
Desempleado Union libre
De 36 a 40 afios
Otro
especifique

1.- ;{Considera usted que una marca es importante para el reconocimiento de una empresa?
Sl
No
2.- ¢Le parece llamativa la marca del CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD
ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA DEL CANTON SHUSHUFINDI?

——— CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD

Sl
No
3.- ¢Reconoceria con facilidad la marca del al CENTRO DE CAPACITACION EN
SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA DEL CANTON SHUSHUFINDI?

Sl
No




4.- Marque con un x que elementos de la marca son mas llamativos para usted

Imagenes

Letras

Iconos

Colores

5.-Marque con una x ¢Por qué medio de comunicacion usted suele conocer ofertas de servicios?

Ferias
Radio

Redes sociales

Referencia Personal

6.- Marque con una X cada fila ¢Por qué medio de comunicacidn le gustaria informarse sobre el
CENTRO DE CAPACITACION EN SEGURIDAD ORIENTE-CECASEGO CIA LTDA?

Nunca Casi nunca casual Casi siempre | Siempre

Pagina web
Redes
sociales
Radio

7.- Marque con una X cada fila ¢ Qué red social es la que mas suele frecuentar?

Nunca Casi nunca | casual Casi siempre | Siempre

Facebook

Instagram
WhatsApp
Tik Tok

8.- Marque con una X cada fila ;Qué tan importante considera usted los siguientes factores que

son parte de una marca?

Nunca Casi nunca | casual Casi siempre | Siempre

Nombre

Letras

Imagen

Color
Publicidad




9.- Marque con una X cada fila ¢ Para usted una marca debe ser?

Nunca Casi nunca | casual Casi siempre | Siempre

Féacil de recordar

Significativa

Agradable

Adaptable

Tener estilo color

y formas

10.- Marque con una X cada fila ¢ Qué aspectos le Ilaman la atencién de una marca?

Nunca Casi nunca | casual Casi siempre | Siempre

Color

Disefio de letra

Imagen

Nombre

Combinacién de

letras e imagenes

Gracias por su Colaboracion

ANEXO B: COMPROBACION DE FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
866 44
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