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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion se desarroll6 un plan de Branding con el proposito de
posicionar la marca Segar Pinturas en la ciudad de Guayaquil, para llevar a cabo este proceso fue
necesario la utilizacién de varias técnicas e instrumentos que permitieron la correcta recoleccion
y analisis de la informacion. Se hizo uso de técnicas como encuestas y entrevistas las cuales en el
caso de la encuesta nos dieron una vision clara de la imagen que tienen el consumidor sobre la
empresa mientras que la entrevista nos mostré como es el manejo interno desde la perspectiva del
propietario. Para la aplicacion de las encuestas primero se determiné la poblacion a estudiar para
realizar el muestreo con el fin de conocer el estado de la empresa en el mercado que se desarrolla.
Los resultados obtenidos evidenciaron que la imagen que tiene la marca es muy débil ya que la
mayoria de los encuestados no la reconocieron esto es debido a que la empresa no realiza acciones
de comunicacion provocando que muchos de los clientes potenciales al momento de adquirir este
tipo de producto se deciden por marcas muchas mas conocidas. Posteriormente se analiz6 tanto
el microentorno como el macroentorno con el fin de comprender como estos pueden afectar a la
empresa desde el enfoque de la marca. Por este motivo lo mas recomendable es aprovechar las
fortalezas que posee la empresa como la experiencia en el mercado y la calidad de su producto
para poder mejorar su posicionamiento a través de la implementacion de las estrategias planteadas

y asi mejorar el posicionamiento de la marca.

PALABRAS CLAVES: <MARKETING> <BRANDING> <POSICIONAMIENTO>
<ESTRATEGIAS> <INVESTIGACION DE MARCADOS> <GUAYAQUIL(CANTON)>

g 14-06-2022

1230-DBRA-UTP-2022

Xiii



ABSTRACT

In this research work, a Branding plan was developed with the purpose of positioning Segar
Pinturas brand in Guayaquil city. In order to carry out this process, it was necessary to use several
techniques and instruments that allowed the correct collection and analysis of the information.
Techniques such as surveys and interviews were used, which in the case of the survey provided a
clear vision of the image of the company that the consumer has, while the interview showed how
the internal management is from the owner's perspective. For the application of the surveys, the
population to be studied was determined first in order to carry out the sampling with the purpose
of knowing the state of the company in the market that is being developed. The results obtained
showed that the image of the brand is very weak, since most of the people who were surveyed did
not recognize it. This is due to the fact that the company does not carry out communication
actions, causing that several of the potential customers opt for better known brands when they
acquire this type of product. Subsequently, both the micro and macro environments were analyzed
in order to understand how they can affect the company from a branding perspective. For this
reason, it is advisable to take advantage of the company's strengths, such as its experience in the
market and the quality of its product, to improve its positioning through the implementation of
the strategies proposed and thus improve the brand's positioning.

Keywords

<MARKETING> <BRANDING> <POSITIONING> <STRATEGIES> <MARKET
RESEARCH> <GUAYAQUIL(CANTON)>
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INTRODUCCION

En la actualidad donde existe una gran variedad de productos en un mismo mercado es preciso
que las empresas trabajen en sus marcas para no solo vender un producto, sino que también
generar un emocién y conexion con la misma con el fin de que este es mucho maés presente al
momento de tomar la decision de compra, todo esto con ayuda de la definicion clara de los

objetivos y valores de la empresa y que estos se transmitan de la mejor manera en sus productos.

El presente trabajo de investigacion que se titula “Plan de Branding Corporativo para el
posicionamiento de la marca Segar Pinturas en la ciudad de Guayaquil” el cual nace a partir de
que la empresa encontré en el mercado la necesidad de brindar un nuevo producto que cubra con
necesidades que los demas no tomaban en cuenta sin embargo a pesar de ya llevar algunos afios
en el mercado su posicionamiento es muy bajo ya que no cuentan con un marca ni colores
corporativos que ayuden a los clientes diferenciarlo asi tener una verdadera conexion con la
marca.

Por consiguiente, esta investigacion se enfoca en tres capitulos que se detallan a continuacion:

En el CAPITULO I se establece el marco tedrico donde se aborda los términos necesarios sobre
el Branding y posicionamiento para el desarrollo de la investigacion y antecedentes lo cual brinda

de manera clara una guia que va a permitir estructurar el trabajo.

En el CAPITULO Il contiene el marco metodol6gico donde se detalla de qué manera se va a
llevar a cabo esta investigacion especificando los métodos, enfoques, técnicas e instrumentos

ademas del calculo de la muestra que se va a estudiar.

En el CAPITULO IIl comprende los resultados que obtuvieron a través de las encuestas,
entrevista e investigacion del entorno con lo cual se procedi6 a realizar un analisis y asi poder

generar estrategias mas aptas para mejorar el posicionamiento de la marca.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se tom6 como guia trabajos de titulacion realizados
anteriormente por otros autores que se enfocaron en el Branding como una herramienta para
posicionar una marca, a continuacion, se mencionara las respectivas investigaciones con los datos

mas relevantes:

Trabajo de titulacion 1: “El Branding como modelo para mejorar el posicionamiento de gestion
de marca para el sector de produccion de snacks de Tungurahua” su autor Alvear (2017) para la
obtencidn del titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios.
Objetivo general
o Identificar las estrategias de branding aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento
de oportunidades y posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la
empresa.
Objetivos especificos
o Determinar las estrategias del branding que utilizan las empresas actualmente, para
mejorar la fidelizacion del cliente
e Analizar el posicionamiento actual que permita mejorar el posicionamiento en el
mercado.
e Proponer estrategias de branding fundamentadas en ventajas competitivas que permita
hacer de la empresa distinta frente a la competencia, validar las estrategias de branding
en la empresa “INDUFANNY””. (Alvear, 2017)

El autor de esta investigacion concluyo que el Branding, es una herramienta de
mercadotecnia, muy beneficiosa debido a que su eficiente uso en la creacion y promocion de
una imagen o marca permite afiadir un valor y por lo tanto una ventaja competitiva, ademas
también menciond que la implementacion de procesos, complementados por estrategias
competitivas lograra garantizar el posicionamiento de laempresa INDU FANNY, frente a sus
competidores potenciales, apoyando a que la misma brinde un valor agregado que le permita

diferenciarse y optimizar su actividad productiva y comercial. (Alvear, 2017)



Trabajo de titulacion 2: Sistema branding para el posicionamiento de la microempresa “Arte
Metal Villacis” de la ciudad de Riobamba, su autor Abarca (2020) para la obtencion del titulo de
Ingeniero en Marketing
Objetivos
Objetivo General
e Proponer la aplicacién de un sistema de branding para fomentar el posicionamiento de la
microempresa “Arte Metal Villacis”.
Obijetivos Especificos
e Crear una marca mediante equipos biométricos para la microempresa Arte Metal Villacis
de la
ciudad de Riobamba.
o Desarrollar un manual de marca que permita tener en claro los usos correctos de la
identidad
corporativa.

e Disefiar estrategias de comunicacion que permitan posicionar a la marca en el mercado.

En el siguiente trabajo de investigacién el sistema de Branding empezé con la construccion de la
marca que sera la parte esencial de identidad frente al mercado, la misma que, se determina que
tiene mayor capacidad de crear impacto visual en las personas ya que fue analizada en equipos de
neuromarketing y llevada a generar pautas de uso a través de un manual, ademas, el desarrollo de
las estrategias creadas influenciara en el posicionamiento de la microempresa sujeta de estudio ya
gue se encuentran enfocadas a transmitir la marca al mercado mediante varios medios de

comunicacién que se vieron idoneas y aplicables para Arte Metal Villacis. (Abarca, 2020)

Trabajo de titulacion 3: “Plan de branding para el posicionamiento de la marca novedades el
peluquero en la ciudad de Guayaquil” su autor Ramén (2015) para la obtencion del titulo de
Ingeniero en Marketing
Objetivos
Objetivo General
e Determinar el perfil y comportamiento de compra del consumidor de productos de belleza
y cuidado personal en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos
e Investigar el perfil sociodemogréfico del asistente frecuente a Novedades EIl Peluquero
e Conocer los atributos considerados mas importantes por los clientes en una tienda de
productos de belleza y pelugueria.

e Estudiar el nivel y la frecuencia con la que los consumidores asisten a este tipo de tiendas.



e Investigar los principales productos que frecuentan comprar los clientes en cada tienda.
e Analizar si existe algun nivel de lealtad de los clientes hacia determinada tienda de
belleza.

o Determinar las tiendas preferidas de los clientes y sus respectivos atributos

Este trabajo posee una estructura clara de cdmo llevar a cabo un plan de branding por esta razén
gue lo tomo en cuenta ademas a lo largo del desarrollo del presente plan se han podido obtener
varios resultados productos de la investigacion que se ha realizado, dentro de los cuales Se han
identificado los diferentes grupos de clientes que tiene la empresa, siendo fundamental otorgar a
cada uno lo que necesite para poder obtener el posicionamiento deseado por la empresa, y de esta
manera acortar la brecha que existe con el lider del mercado, como ya se ha analizado
previamente. Es por esto por lo que dentro del plan se plantean las estrategias y acciones
necesarias para lograr esta diferenciacion y posicionamiento, buscando ubicar a la marca en la
posicion de retador dentro del mercado en el corto plazo y lider de la industria a mediano y largo
plazo, por esto es fundamental la correcta aplicacion y seguimiento del presente plan. (Roman, 2015)

1.2. Marco tedrico

1.2.3. Marketing

Se puede definir el marketing como una filosofia empresarial centrada en el cliente. En concreto,
esta en el centro de la teoria y la practica debido al deseo de aportar satisfaccion al mercado. Para
ello, es importante que la empresa comprenda las necesidades de los clientes, disefie y desarrolle
las ofertas adecuadas para ellos, las comunique con el fin de que lleguen efectivamente al

mercado. (Monferrer, 2013, pag. 17)

Po otro lado, (Mesa, 2012, pag. 21) sugiere que el marketing mas bien es un proceso en cual se debe
planificar y ejecutar acciones para satisfacer necesidades a largo plazo. En resumen, el objetivo
es satisfacer a los clientes a largo plazo mediante la creacion y entrega de promesas de valor que
impulsen adquisiciones duraderas. Convirtiéndolo asi en un proceso que consiste en el
intercambio de bienes o servicios con el objeto de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las

personas y con ello generar beneficios econdmicos y financieros para la empresa.

Ya sea como una filosofia empresarial o un proceso lo que busca el marketing es conocer a su
mercado para asi poder satisfacer sus necesidades y de igual manera vemos como Kotler y

Armstrong lo definen:



El concepto de marketing establece que el logro de los objetivos de la organizacion depende de
la identificacién de las necesidades y deseos del objetivo de mercado y la satisfaccion de esos

deseos de manera mas eficiente y efectiva que otros competidores. (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 20)

1.2.3.1. Marketing estratégico

El marketing estratégico tiene un funcionamiento basado en la basqueda permanente de las
oportunidades que se pueden presentar en el entorno, ademas del posicionamiento en el
mercado y segmento que se desarrolla la empresa. Todo esto permite generar estrategias que
vayan acorde a la satisfaccion del consumidor y potenciar las capacidades distintivas que mas

adelante se convertiran en verdaderas ventajas competitivas sostenibles a largo plazo. (Santana,
2007, pag. 83)

Es por esto por lo que el marketing estratégico realiza funciones importantes como:

e Analizar a la propia empresa, su producto, disefio, ciclo de vida, distribucidn,
promocion, comunicacion, proceso de fabricacién, personas implicadas, etc.

e Analizar el pablico objetivo actual y potencial, segmentos del mercado y nifios
potencialmente plausibles, hdbitos y tendencias de los consumidores...

e Analizar a la competencia, sus productos, sus ventajas...

e Observar la evolucion de la demanda y el nacimiento de nuevas necesidades.

e Crear una ventaja competitiva para la empresa.

o Definir las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa.

» Determinar la estrategia a seguir para alcanzar los objetivos. (Academia de consultores, 2018)

1.2.3.2 Plan de Marketing
Si bien un plan es un documento donde se especifica una serie de actividades que se van a realizar
a futuro, en marketing planificar significa crear un proyecto que sirva de guia a la empresa para
conseguir sus objetivos planteados.
Todo plan debe partir del andlisis de ciertas premisas:
1. ¢Enqué punto se encuentra la empresa?
¢A qué puntos se puede ir?

¢A qué punto se quiere ir?

¢Cuadles son los medios disponibles? y ;cuales los necesarios?

2

3

4. ¢Por donde se quiere llegar?

5

6. ¢En cuanto tiempo se va a llegar y a qué coste?
7

¢Coémo se controla el desarrollo del plan? (Martinez, 2010, pag. 164)

5



El plan de marketing es un instrumento es un instrumento esencial para cualquier negocio, ya que
el proceso de comercializacion se vuelve mas facil y eficaz para cualquier tipo de producto o

servicio. Este debe ser apropiado para el tamafio de la empresa.

Por lo tanto, podemos encontrar tantos planes de marketing como empresas. Puede definirse como
“la elaboracion de un texto en el que, de manera sistematica y estructurada, y luego de realizar el
correspondiente andlisis e investigacion, se determinaran los objetivos que se pretende alcanzar
en un determinado periodo de tiempo, asi como los programas y medios de accion necesarios para

alcanzar los objetivos fijados en el plazo establecido.”. (Mufiiz Gonzales, 2014)

Tabla 1-1: Estructura del Plan de Marketing

Andlisis de la ¢doénde estamos? Requiere la realizacion del andlisis de la situacion, tanto interno como
situacion externo a la compafiia, DAFO.
Establecimiento de  ;a donde queremos ir?
Objetivos Establecer objetivos de marketing para un determinado periodo ya sean cualitativos o
cuantitativos.
Desarrollo de ¢Como llegaremos alli?, o ;cémo vamos a alcanzarlos?
estrategias e  Determinacion de los medios necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias

a seguir para alcanzar los objetivos.
Determinacion de Detallar los medios de accién

tacticas e  Esto implica la determinacion de las acciones o tacticas que se van a emplear
con respecto a los componentes de marketing mix.
Costes Traducir los objetivos y planes de accion en términos de costes y resultados.

e Detallar las inversiones que se deben realizar para alcanzar los objetivos y los
ingresos que se espera obtener, asi se podra determinar cudl es el beneficio y
rentabilidad de la empresa.
Seguimiento y Establecer procedimientos de seguimiento y control
control e  Este control tiene como mision asegurar el cumplimiento del plan e implica
medir los resultados de las acciones emprendidas, diagnosticando el grado de
cumplimiento de los objetivos previstos y la toma de medidas correctoras en el
caso que se considere necesario.

Fuente: (Mufiiz Gonzales, 2014)
Realizado por: Ugalde Dayanna, 2021

1.2.3.3. Marketing Operativo

Si bien el marketing estratégico se enfoca en busqueda de las oportunidades que puede tener la
empresa en el mercado para luego plantear estrategias optimas que permitan generen beneficios
tanto a la empresa como a los clientes, el marketing operativo viene a ser el responsable de llevar

todo a la accion, es decir, poner en marcha todas las estrategias planteadas anteriormente. (Munuera
& Rodriguez, 2020)

Como lo menciona (Peir6, 2019), el marketing operativo es la estrategia que se encarga de ejecutar
las acciones y tacticas de venta con el objetivo de informar a los posibles compradores de las

caracteristicas de un producto o servicio que ofrece una empresa.



1.2.4. Branding
El termino de Branding ha ido tomando fuerza con los afios debido a que hora se la considera
como un elemento mas de la empresa y su importancia ha ido en incremento ya que al ver tanta
demanda del mismo producto el que una empresa se diferencie a través de su marca es de vital

importancia.

Segun (Hoyos, 2016)el Branding o la creacién 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 presentar la marca
frente a determinados publicos para hacerla relevante y, ademas, rentable a través de todos los
procesos de compra y uso de la marca.

De igual forma (Sterman, 2013) define al branding como un proceso analitico, que debe pasar por
diversas etapas: la estratégica, en donde se define el norte que debe tomar la marca; la creatividad,
es decir, la construccion en términos de disefio de marca y finalmente la gestion, correspondiente

a todo el proceso de implementacion, control y mejora.

El principal objetivo del branding es la creacién y gestion de la marca, es decir, el valor de la
marca para el consumidor, y esta creacidn de valor se logra a través de la conexién intelectual y
emocional de la marca con los clientes. Esta conexidon se basa en las suposiciones de los
consumidores sobre una gama de significados que la marca tiene para ellos y se materializa en la

idea de la marca en la mente del consumidor.

Las marcas comerciales transmiten informacion sobre los productos o servicios a los que estan
asociadas y tienen muchas funciones, como indicadores de calidad, reforzar el caréacter del

consumidor, transmitir valores, etc. (Casanoves, 2017)

1.2.4.1. Aspectos del Branding

Tener un conocimiento profundo de la marca de una marca es importante, ya que hay factores que
permiten una mayor variedad al ejecutar ciertas campafias. Segun datos recopilados por
Venngage, el 54% de los consumidores no confian en el contenido en linea de una marca porque

lo consideran irrelevante. (Cortés, 2019)



Por eso, si se necesita genera un mayor impacto en una campafia de marketing a través del
branding, es sumamente necesario incluir la siguiente informacion:
¢ Informacion bésica de los beneficios del producto o servicio.
e Datos sobre los atributos o caracteristicas que el consumidor puede aceptar a adquirir el
producto

e Cifras sobre la comunicacion de la marca.

1.2.4.2. Dimensiones del Branding

Concepto: Es el nombre de la marca que debe representar la historia, el origen y la oferta de la
marca. Ademas, debe tener una capacidad sostenible en el tiempo para traer utilidades a la

empresa que cubre. (Pujol, 2019)

Identidad: En esta etapa, es adecuado formular preguntas que ayuden a comprender y construir
la identidad de la empresa y la percepcion pablica de la empresa, a través de la correcta
identificacion de atributos y caracteristicas que ayuden a diferenciar a la empresa de otras
empresas en orden para proporcionar un valor Gnico. Todo esto se puede expresar a través de

imagenes, palabras, identidad emocional, personalidad y ubicacion. (Pujol, 2019)

Conciencia: Aqui sabemos en qué medida la marca ha superado barreras razonables y ha entrado
en el inconsciente del publico, cdmo la marca ha sido reconocida y recordada por el publico a
través de la publicidad. (Pujol, 2019)

Posicionamiento: Esta es una herramienta que ayuda a determinar quién es la marca, que hace y

porque destaca entre los demas delimitando su espacio en el mercado. (Pujol, 2019)

La influencia: Este es uno de los aspectos mas importantes ya que determina el comportamiento
y la actitud del consumidor. Ademas, estd constituido por 3 factores principales: lealtad,

personalidad y notoriedad. (Pujol, 2019)

La fidelidad: Se mide por el nivel de compromiso que tienen los consumidores por la marca, si
la marca se preocupa por su imagen, posicionamiento y reputacion, puedo conseguirlo porque

ayuda a que los clientes la perciban de manera positiva. (Pujol, 2019)

El capital: Es un aspecto intangible que se puede conocer a través de la capacidad de una marca

para obtener muchos ingresos. En este caso, los factores que pueden afectar el valor de la marca



son el reconocimiento, la asociacion de la marca con simbolos o imégenes y la calidad general

percibida. (Pujol, 2019)

1.2.5. Modelos de Branding
Masterbrand, la marca interna o principal, es la marca matriz que sirve como punto de partida
principal para el resto de los productos. Masterbranding es uno de los modelos de arquitectura de
marca; Su finalidad es vincular las lineas de productos de una empresa. El objetivo principal de
esta metodologia es permitir que el publico asocie marcas asociadas con las cualidades de la marca
principal, compartiendo la personalidad y la propuesta de valor de la marca matriz. (WAKA, 2020)

La marca es uno de los activos intangibles mas valiosos de las empresas. Nadie puede negarlo.
Por eso, las marcas van mas alla de los productos, que alguna vez fueron su soporte. Hoy,
empresas, servicios, territorios, paises e incluso personas quieren ser marcas. Como resultado, su
disefio, creacion y estrategia son cada dia mas complejos, al igual que sus componentes,
competitividad y entorno socioeconémico. Es por esta situacion cambiante que la gestion de
marcas necesita una vision revolucionaria, estructural, sistémica y holistica. Requiere nuevas

estrategias, conocimientos, habilidades, liderazgo y tecnologia de punta. (Costa, Joan Costa
INSTITUTE, 2014)

La empresa debe planificar y dinamizar el proceso de disefio y gestion de la marca. La empresa
en la teoria de la comunicacion se denomina Emisora, porque es proactiva y asume riesgos. Pero
en esta decision, el publico, al que llamamos el simplificador, el Sindico, tiene un papel activo e

invisible: es el inductor y moderador de esta iniciativa empresarial que cristaliza en marca. (Costa,

Construccion y gestion estratégica de la marca, 2012)



Concepto

y Gestion

de la Marca

llustracién 1- 1 Dindmica de Branding
Fuente: (Costa, Construccion y gestion estratégica de la marca, 2012)

Esta representa como una estrella, donde el centro representa la estructura principal, en la que se

despliegan las distintas infraestructuras hasta el final, representando la realizacion de la marca,

por tanto, este modelo permite gestionar la marca desde algunos aspectos basicos como:

El ndcleo: Se refiere principalmente al concepto de marca, es decir, personalidad,

posicionamiento, promesa de valor u objetivos, propdésitos y planes comerciales.

Sobre la base de estos, se disefiara la estrategia y la gestion integradas. Esto implica definir de

antemano la mision de la Marca (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

v

AN

NN

¢Cual es la vision que inspira la mision de la Marca?

¢ Cuél es su intensa necesidad?

¢Qué busca realmente modificar en el mercado y qué beneficios aporta a los
consumidores/usuarios?

¢De queé musculatura dispone la empresa para transformar este propdésito en realidad?
Maés alla de las funciones y atributos de los productos/servicios,

¢qué valores ofrece compartir con los stakeholders?

¢ Qué compromiso social? (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

La anilla gris: Esta se encuentra en torno al ndcleo, aqui comprende la Identidad Institucional,

la cual sera trasladada a la Marca imbuyéndola de los principios de la empresa y se haré realidad

10



su propia y distintiva identidad a través de la Cultura Organizacional. La estrategia de marca se

alineara con la estrategia de la empresa. (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

La anilla gris claro: En ella se realizan una serie de encuestas para controlar y medir los
resultados, registrar legalmente una marca, disefiar un plan de marketing, elaborar manuales de
gestién y aplicacion, en los que se cumplen las normas e instructivos de uso. de la marca y su

respectivo plan de branding. (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

Las marcas empiezan a tomar forma en esta ronda, junto a la linea de flotacion. En este nivel se
utilizara el branding con la investigacion publica como punto de partida para disefiar una
estrategia de Comunicacion. De igual forma, se lleva a cabo el registro y proteccion legal de las
marcas; al disefio del Plan de Marketing y proyecto de Branding, y se esta empezando a elaborar
el Manual de Gestion y Aplicacion de Marca. (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

Sus puntas: El codigo de colores en el nivel superior de esta superestructura en forma de estrella
representa la parte diversa y en expansién de la socializacién de la marca. Reina y se manifiesta
en esta plataforma. Representa para siempre a partir de su Nombre, Logo, Simbolo y Color, que
identificara sistematicamente los productos/servicios, la red de puntos de venta o revendedores,
las comunicaciones internas y externas de la informacion, las relaciones con los grupos de interés,
los eventos y los medios de comunicacién. Web de empresa y gestion y marketing de redes

sociales 2.0. (Costa, Joan Costa INSTITUTE, 2014)

Tabla 2-1: Modelo propuesto por Sancho Llopis

Andlisis En la etapa de andlisis para crear una marca se debe tomar en cuenta lo
siguiente: Filosofia empresarial, formas de definicién al piblico objetivo,
andlisis del segmento anélisis de la competencia y el entorno

Brand Vision Buscar cumplir con los objetivos plantados con respecto al vinculo entre la
marca y el consumidor.

Desarrollo de identidad de Se lleva a cabo la creacion de la marca teniendo en cuenta que se debe

marca complementar coherentemente con el producto y la organizacion.

Desarrollo de proposicion de Generar experiencias y valor en los consumidores a través de la marca.

valor

Posicionamiento de marca Se crea posicionamiento de marca al momento de hacer uso de estrategias en
el mercado donde se vincula la organizacion.

Ejecucion Se genera un vinculo de la marca con los colabores de la organizacion y con
el mercado

Fuente: (Guerrero, 2016)
Realizado por: Abarca, B. 2019
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Tabla 3-1: Propuesta de Modelo de construccién de marca por Abarca

Fase de investigacion

Anadlisis interno
(Organizacion)

Etapa en la cual se toman en cuenta aspectos basicos que
direccionan a la empresa a constituirse adecuadamente, estos
son: Identidad empresarial, filosofia empresarial, marca y sus
componentes (en caso de existir) para dar paso a un rebranding
y la actividad comercial de la empresa para vincularla con la
nueva marca.

Anadlisis externo

Esta etapa consiste en examinar al mercado, con lo cual se busca

(mercado) obtener: El publico objetivo al cual va dirigido la marca y los
medios para difundirla.

Andlisis de Se analizan las respuestas obtenidas de los instrumentos de

resultados investigacion utilizados y se procede a recopilar ideas que

generen ideas y estrategias para la construccion y difusion de
marca.

Fase de construccion

Construccién de
marca

Consiste en crear propuestas de marca que se vinculen los
resultados del analisis interno, es decir, que exista coherencia, la
cual lleve a la creacion de: Isotipo, logotipo, eslogan.

Aplicaciones de
neuromarketing

Esta etapa consiste en analizar las diferentes propuestas a través
de instrumentos biométricos de neuromarketing con el objetivo
de seleccionar la marca de mayor impacto visual.

Manual de gestion
de marca

Consiste en establecer guias de reproduccion y cuidado de
marca.

Fase de Comunicacion

Difusion,
posicionamiento y
proteccion de la
marca

Consiste en crear estrategias de comunicacion tanto intenta
como externa las cuales ya se obtienen en la fase de analisis
deberén ser difundidas, con respecto a la proteccion de marca de
forma legal, se debe establecer de acuerdo con la ley que
establece cada nacidn.

Fuente: (Abarca, 2020)
Realizado por: Abarca, B. 2020

De acuerdo con la idea de Romén (2015), el esquema del modelo teérico del plan de Branding, es el

siguiente:
Analisis Situacional Macroentorno Mircroentorno Estrategico situacional
Investigacion de | Objetivos Herrramientas de | Resultados Obtenidos

Mercados

investigaion

Plan de Marketing

Plan de Marketing

Marketing Mix

Analisis Financiero

Fuente: (Roman, 2015)
Realizado por: Roman, J. 2015

1.2.6. Marca

La marca, en su definicién més basica, puede ser pensada como un nombre o un simbolo asociado
a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal es identificar los productos o servicios
de una empresa y diferenciarlos de la competencia. (Seetharaman, Molid y Gunalan, 2001). Un signo
también puede entenderse como una leyenda o un lema, un simbolo, una forma, un caracter o un
sonido (Davis, 2001). Por ello, se ha definido, del mismo modo, como una expresion multicuadro
que representa los valores de un producto o servicio, lo que ayuda a diferenciar el producto o
servicio de sus competidores, haciéndolo deseable y solidario. de decisiones de compra (Blackett

y Ban, 2001). De acuerdo con este orden conceptual, el concepto de marca consta de componentes
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de diferente orden, denominados simbolos de identidad (Chavez y Bellucia, 2003), los cuales se
representan graficamente mediante iconos, logotipos (tipografia), mascotas publicitarias y colores
de marca, entre otros. La primera definicidn se puede redondear diciendo que una marca, no solo
una expresion multivisual, es una expresion multisensorial, ya que su concepto incluye simbolos
identificables como la fragancia, las formas tridimensionales y los sonidos, tal como los vemos

en la distancia. (Hoyos, 2016, pag. 29)

El propdsito de identificar iconos es personalizar la organizacién o el producto, ya que son
sindnimos visuales del nombre de la marca. Estos Ultimos, a través de simbolos identificativos,
representan una gama de valores, promesas y expectativas para el consumidor, que lo identifican
como algo méas que nombres, logotipos o colores y otros simbolos identificadores. Los valores
que recoge una marca a través de sus identificadores asociados a la empresa, producto o

consumidor. (Hoyos, 2016)

1.2.7. Imagen Corporativa
La marca es uno de los activos intangibles méas valiosos de una empresa. El conocimiento de la
imagen que la empresa transmite a la audiencia es fundamental para reforzar la imagen de la

empresa o poder modificarla, si es necesario. (Sanchez J. , 2009)

Una empresa tiene tres dimensiones: qué es la empresa, qué dice de si mismay cémo cree que es
el publico asociado a la empresa. Asi, existen tres dimensiones (Sanz de la Tajada, 1996): La
dimension "comunicacion™: la identidad se transmite y por tanto se pronostica (lo que la empresa
dice que es) y finalmente, la dimension "imagen": la identidad percibida (lo que el pablico piensa

gue es la empresa).

1.2.8. Importancia de la marca

La globalizacion ha aumentado la competencia y hoy es fundamental mostrar la diferencia de

marca, asi como tener un objetivo que va mas alla del posicionamiento.

Ana Couto Branding Company realizé una investigacion de clientes y descubri6 que cuando una
marca realmente se conecta con los clientes a través de su proposito, las percepciones de los
precios pueden cambiar: 67% Las personas dijeron que estdn mas dispuestas a comprar un
producto de una marca que es relevante para su propdsito, por lo tanto, pagaran un precio mas

alto por su producto.
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Tener caracter y prop6sito, definir a las personas, sus historias, sus causas e impulsar experiencias
positivas es clave para la presentacion de la marca, una de las herramientas mas poderosas hoy

en dia para atraer nuevos clientes. (Schiiler, 2020)

1.2.9. Funciones de la marca
Las marcas tienen dos funciones principales: La primera es identificar y diferenciar, la primera
esta relacionada con cdmo la percibe el consumidor, cliente 0 una persona, es decir, como es
percibida por los sentidos, e identificarla inmediatamente de memoria, positiva o negativa de
experiencias creadas o en general si es sinérgico y relacionado con el producto o servicio, en
segundo lugar, la diferencia si existe una distincion entre varias marcas competidoras porque el
hombre generalmente prefiere marcas de productos que no consume y es de importancia para
aquellos que lo han usado regularmente, por lo que la diferencia se distingue no solo en su uso
sino también en su expresion perceptiva, de tal forma que cuando se observa una marca no solo

se recuerda claramente sino que se distingue de los motivos que crean la posicién y otras lealtades.
(Robinette, 2016)

Se incluye también la siguiente clasificacion:

Funciones sensoriales

a) Pregnancia: capacidad de ser captada por la vista

b) Estética: belleza o percepcién natural

¢) Asociatividad y Recordabilidad: relacion con la capacidad de recordar. (Hoyos, 2016)

1.2.9.1. Caracteristicas de las marcas 2.0

Transparente. El nuevo paradigma comunicativo impuesto por las TIC hace que, ante todo, una
marca 2.0 deba ser transparente, sincera y honesta en sus planteamientos.

Abierta. No se trata de comunicar el mensaje o vender los productos sin mas. Se debe estar
abiertos a criticas, comentarios, sugerencias, opiniones, entre otros.

Interactiva. Como expliqué en un post anterior, en la Web 2.0 la comunicacion debe ser siempre
bidireccional, creando un conocimiento compartido junto al cliente. Se trata de entablar una
relacién de participacion y cooperacion con él, no de venderle desde la distancia.

Constante. Las campafias a corto plazo o puntuales, sencillamente, no funcionan. Es preciso crear
y desarrollar estrategias a largo plazo, que generen un valor de marca basado en relaciones
mantenidas en el tiempo.

Humana. Ya no es una empresa “fria” quien comercializa un producto, sino que detras de una
marca 2.0 debe haber un equipo de personas dispuesto a relacionarse con el exterior. Hay que

establecer un trato personal con el consumidor, “face to face”.
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Centrada en el cliente. Como se deduce de todos los puntos anteriores, el consumidor 2.0, que
participa de la creacién de conocimiento, es el verdadero valor de una marca 2.0. Asi, todas las

estrategias y acciones deben tener al cliente como nucleo de negocio. (Pérez, 2015)

1.2.4. Posicionamiento

El posicionamiento de marca es un concepto utilizado en marketing que puede entenderse tanto
€Omo una estructura de recepcion como una estructura de emisién. Como constructo de recepcion,
es donde una marca, producto o empresa ocupa en la mente de los consumidores en relacién con
sus competidores. De esta manera, le da a la empresa una cierta imagen en la mente del publico,

que la diferencia de sus competidores. (Pola, 2021)

Como estructura promocional, es parte de una identidad de marca y su propuesta de valor que las
empresas se comuniquen con un publico objetivo que representa una ventaja competitiva. Se basa
en la comunicacion de las marcas sobre sus atributos, ventajas y valores diferenciadores. Para que
la imagen percibida se corresponda con la imagen deseada, las empresas deben trabajar en su

posicionamiento. (Pola, 2021)

Por lo tanto, el posicionamiento de marca es la asociacion entre la marca y un atributo en la mente
del consumidor. Si queremos lograr un posicionamiento exitoso, el atributo debe ser relevante y
diferenciado. De lo contrario, no podremos lograr que los consumidores elijan nuestra marca

sobre la de nuestros competidores. (Pola, 2021)

1.2.9.1. Tipos de posicionamiento de marca

Cuando se habla de posicionamiento se hace referencia a construir un lugar definido, para lograr
esto es necesario asociar la posicion a una caracteristica facil de entender al momento de ser
comunicada. A continuacion, se presenta algunos tipos de posicionamiento:

Basado en el valor

Lo que nos distingue es la calidad, cuando nos recuerdan, se activa en nuestros clientes un

sentimiento de sofisticacion y exclusividad. El prestigio, el poder, la participacion de un grupo
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limitado de personas crean la aceptacion de un precio muy alto y una relacion costo-beneficio del

tipo: jcaro y para pocos! (Corrales, 2021)

Basado en la calidad
En los Gltimos tiempos la calidad ha sido un factor importante, con ayuda del marketing digital,

el software de gestién y de automatizacion de tarea permitieron aumentar la calidad a bajo costo.
(Corrales, 2021)

Basado en la competencia
Estudiando a la competencia también se puede conseguir posicionamiento, buscando la forma de
diferenciarse para después realizar un trabajo de comparacién trazando un paralelo con el

competidor. (Corrales, 2021)

Basado en los beneficios
Cuando se enfoca en los beneficios que el producto entrega al cliente es otra manera de lograr
posicionar una marca debido que experiencia del cliente esta relacionada con este factor siendo

los beneficios un valor agregado un factor decisivo en el momento de la compra. (Corrales, 2021)

Basado en problemas y soluciones
Aquellas empresas que tengan un nicho perfectamente definido pueden posicionarse mediante
esta categoria ya que aqui es primordial el sentido de urgencia por lo que el cliente necesita

soluciones rapidas a las situaciones que se le presentan. (Corrales, 2021)

Basado en precios
Una de las formas mas familiar para posicionarse son los precios. Definir precios es un arte poco

conocida y tiene una rentabilidad de gran impacto. Puede ser precios bajos o altos. (Corrales, 2021)

Impulsado por celebridades
Es también conocido como branding de influencer, debido a que en el mercado de comunicaciones
la popularidad es un gran atractivo ademas el medio en el que se cultiva tiene un crecimiento

evidente. (Corrales, 2021)
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion
2.1.1. Cualitativo

El enfoque cualitativo con frecuencia se basa en métodos de recoleccién de datos sin medicién
numérica, como las descripciones y las observaciones. Por lo regular, las preguntas e hipétesis
surgen como parte del proceso de investigacion y éste es flexible, y se mueve entre los eventos y
su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propdésito consiste en
“reconstruir” la realidad, tal y como la observan los actores de un sistema social previamente
definido. (Hernandez Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2004)

Dentro de esta investigacion se obtendran datos estadisticos procedentes de las encuestas que se
aplicara a la muestra de la poblacion estos se presentaran a través de tablas y graficas.

2.1.2. Cuantitativo

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de

comportamiento en una poblacién. (Hernandez Samperi, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2004).

Posee un enfoque cuantitativo debido a que los datos que arrojan las encuestas también van a
poseer una interpretacion y analisis necesarios para tener una vision mas clara de la problemética
existente.
2.2. Nivel de Investigacion
2.2.1 Exploratorio
Para obtener una base tedrica de la situacion tanto del mercado como de la empresa se debe

realizar una indagacién en relacion con esto y asi obtener la informacién pertinente.

2.2.2 Descriptivo
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En este caso se procedera a describir los hallazgos de la investigacion ademas de los diferentes
procedimientos que llevan a cabo junto con el fin de generar una guia que permitan implementar

las acciones propuestas.

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente: No Experimental

Para el desarrollo de esta investigacion no se requiere de experimentos o estudios dentro de un
laboratorio y por tanto tampoco el uso de variables de estudio dando como resultado una

investigacion no experimental.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

Esta investigacion es transversal puesto que se va a recolectar informacion de un tiempo

especificd al momento de realizar el trabajo de campo con ayuda de las encuestas.

2.4. Tipo de estudio — investigacion

2.4.1. Documental

Segun (Tancara, 1993) define a la investigacion documental como una serie de métodos y técnicas
de blsqueda, procesamiento y almacenamiento de la informacion contenida en los documentos,
en primera instancia, y la presentacion sistematica, coherente y suficientemente argumentada de
nueva informacién en un documento cientifico, en segunda instancia. De este modo, no debe
entenderse ni agotarse la investigacion documental como la simple blsqueda de documentos
relativos a un tema. Siendo asi que dentro del desarrollo de este trabajo se recolectaran datos
bibliogréaficos y antecedentes de la investigacion con relacién al tema planteado con el fin de
establecer una guia que permita plantear soluciones adecuadas de acuerdo con los resultados que

estas investigaciones ofrecen.
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2.4.2. De campo

Dentro de esta investigacion se aplicard este estudio de campo con el fin de poseer datos
pertinentes cuando se realicen las encuestas para adquirir la informacion adecuada y real mediante

el andlisis de esta utilizando técnicas como la encuesta y entrevistas.

2.5 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacién en estudio son hombre y mujeres que pertenecen a la PEA (Poblacion
Econémicamente Activa) de la ciudad de Guayaquil ya que este grupo se lo considera como
clientes potenciales debido a que se encuentran dentro de la zona geogréafica donde esta ubicada
la empresa y ademas cuentan con la capacidad econdmica para adquirir el producto.

Con el fin de establecer el perfil de la muestra de la investigacidn se tomé en cuenta las personas

con empleo en la ciudad de Guayaquil que segun

Descripcion Datos de la
poblacion
Econdmicamente Activa ‘ 780.268

Poblacion Total ‘ 2 350.915
Fuente: INEC 2010

2.5.1. Proyeccion de la poblacion

En la proyeccion de la poblacion se toma en cuenta 3 variables las cuales son: la poblacién en
estudio en este caso la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Guayaquil (780.268),
el porcentaje de la tasa de crecimiento poblacional (1,58%) de acuerdo con el censo realizado en

el 2010. (INEC, 2010)

P, = P,(1+i)"
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e Po= Poblacion (780.268)

e i=Tasa de crecimiento poblacional (1,58%)

e n= Numero de afios (10)
P, = 780268(1 +0,0158)?
P,= 780268(1.16972045)

Pn= 912695
2.5.2. Célculo de la muestra
- N.Z?%.p.q
e?(N—-1)+Z%.p.q
Donde:
N= universo
n= muestra

e= margen de error (0.05)
Z= nivel de confiabilidad (1.95)
p = probabilidad de ocurrencia del evento (0.5)

g = probabilidad complementaria (0.5)

912695 ( 1.95)2 (0.5) (0.5)
(0.05)2 (912695 — 1) + (1.95) (0.5)(0.5)

_ 867630,68
T 2282,69

n = 380.09
n = 380

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos
2.6.1.1. Método Deductivo

Segun (Bernal Torres, 2006) el método deductivo consiste en tomar conclusiones generales para
explicaciones particulares. Este inicia con el analisis de los postulados, teoremas, leyes,
principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a hechos
especificos. De tal forma, en esta investigacion se utilizara el método antes mencionado

debido a que en el desarrollo se analizaran conceptos extensos como el Branding corporativo
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y su relacion con el posicionamiento hasta llegar al desarrollo de soluciones concretas

referente al problema planteado.

2.6.1.2. Método analitico

Este método analitico es fundamental debido a que permite realizar un analisis de los datos
obtenidos dentro de la investigacion por lo tanto proporcionara una vision no solo a nivel
estadistico sino también criterios de expertos que generen soluciones 6ptimas para lograr

cumplir con los objetivos que posee la empresa.

2.6.1.3. Método sintético

La aplicacion del método sintético en el trabajo de investigacion tiene lugar al momento de
realizar los resimenes pertinentes que brinden una informacion clara y concisa con el fin de
gue sea entendible para las personas que hagan uso de este trabajo puedan desarrollarlo de

una manera facil practica.

2.6.2. Técnicas

2.6.2.1. Encuestas

La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma
previa para la obtencion de informacion especifica. (Thompson, 2010)

En esta investigacion se realizara la encuesta de forma digital dirigida a la muestra de la poblacion,
obtenida en el célculo, con el fin de recolectar la informacion relevante acerca del problema que

se pretende solucionar.

2.6.2.2. Entrevistas

Dentro de esta investigacion se utilizara la entrevista que se define como “la comunicacion
interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas
verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto”. (Canales, 2006)

Es asi como se aplicara esta técnica en la investigacion para conocer la perspectiva interna del
negocio en relacion con el branding y el posicionamiento que posee la empresa mediante un

dialogo directo con el propietario.
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2.6.3 Instrumentos
2.6.3.1. Cuestionario
Segun (Hernandez, 1997) considera que tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los
datos es el cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o
mas variables a medir. Por lo tanto, en esta investigacion se construird un cuestionario con base a

las variables planteadas siguiendo una estructura clara y sencilla que permita su facil aplicacion.

2.6.3.2. Guia de la entrevista

Se utilizara la guia de la entrevista con el fin poseer una pauta que permita al entrevistador tener

un orden y claridad respecto a la informacion que desee obtener por parte del entrevistado.

2.7. ldea a defender
El disefio de un plan de Branding permitira posicionar la marca segar pintura en la ciudad de

Guayaquil.

2.7.1 Variable Independiente
Plan de Branding

2.7.2. Variable Dependiente
Posicionamiento de la marca SEGAR PINTURAS en la ciudad de Guayaquil
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Resultados

Género

Tabla 4-3: Género

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 204 54%
Femenino 167 44%
LGTB+ 9 2%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

GENERO

m Masculino mFemenino mLGTB+

Grafico 1-3: Género
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion
De acuerdo con los resultados de las encuestas el genero masculino tiene un porcentaje de 54%
siendo el género con mas presencia entre los encuestado, mientras que con un 44% en el segundo

lugar se encuentra el género femenino y por ultimo esta LGTB+ con un 2%.
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Edad

Tabla 5-3: Edad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

18-25 64 17%
26-33 144 38%
34-41 7 20%
42-49 73 19%
50 0 més 22 6%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

EDAD

m18-25 m26-33 m34-41 m42-49 m50 o mas

Gréfico 2-3. Edad
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta el rango de 26 a 33 cuenta con mayor presencia
ya que corresponde a un 38%, seguido del rango de 34 a 41 el cual tiene un 20% mientras el rango
de 42 a 49 cuenta con un porcentaje muy cercano con un 19%, después se encuentra el rango de

50 0 més y, por ultimo, el rango de 18-25 con un 6%.
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Estado civil

Tabla 6-3: Estado Civil

TOTAL FRECUENCIA PORCENTAJE

Soltero 276 73%
Casado 92 24%
Divorciado 5 1%
Viudo 7 2%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

ESTADO CIVIL

mSoltero mCasado mDivorciado mViudo

Gréfico 3-3. Estado Civil
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Dentro de los resultados que presento la encuesta en relacion con el estado civil de los encuestados
se puede observar que el 73% de estos son soltero mientras que el 24% mencionan que son
casados, por otro lado, el estado de divorciado y viudo cuentan con un 1% y 2% respectivamente.
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Ocupacion

Tabla 7-3: Ocupacion

OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE

Estudiante 51 13%
Trabajador Independiente 84 22%
Empleado Publico 151 40%
Empleado Privado 77 20%
Desempleado 17 4%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

OCUPACION
m Estudiante m Trabajador Independiente
m Empleado Publico Empleado Privado

m Desempleado

Gréfico 4-3. Ocupacion
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta dentro de la ocupacion la mayoria de los encuestados
que corresponde al 40% menciono que tenia empleo en el sector publico, seguido del 22% que
pertenece aquellos que son trabajadores independientes, ademés estan los empleados privados
que poseen un porcentaje muy cercano con un 20%, luego se encuentran con un 13% los

estudiantes y por ultimo con 5% las personas desempleadas.
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Ingresos

Tabla 8-3: Ingresos

INGRESOS FRECUENCIA PORCENTAJE

0-400 84 22%
401-800 225 59%
801-1200 69 18%
1201 en adelante 2 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

INGRESOS

m0-400 m401-800 m801-1200 m1201 en adelante

Gréfico 5-3. Ingresos
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Con relacion a los resultados sobre los ingresos la mayoria de los encuestados con un 59%
menciono que cuentan con ingresos entre 401 a 800 dodlares, seguido del 22% correspondiente a
los ingresos de 0 a 400 délares, luego con un 18% estan los ingresos de 801 a 1200, por ultimo,

con un 1% se encuentran los ingresos de 1021 en adelante.
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Parroquia

Tabla 9-3: Parroquia

PARROQUIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Ayacucho 0 0%
Bolivar 3 1%
Carbo 1 0%
Febres Cordero 4 1%
Garcia Moreno 4 1%
Latamendi 7 2%
Nueve de Octubre 12 3%
Olmedo 13 3%
Roca 7 2%
Rocafuerte 10 3%
Sucre 21 6%
Tarqui 218 57%
Urdaneta 25 7%
Ximena 8 2%
Chongon 4 1%
Pascuales 43 11%
TOTAL 380 100%
Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021
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Graéfico 6-3. Parroquia
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Segun los resultados de las encuestas la mayoria de las personas, con un 57%, mencionaron que
pertenecen a la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil seguida de un 11% correspondiente a
la parroquia Pascuales, luego se encuentra la parroquia Sucre y Urdaneta quienes tienen
porcentajes de 6% y 7% correspondientemente por otro lado las demas parroquias obtuvieron

porcentajes que oscilan entre 1% y 3% a excepcion de la parroquia Carbo la cual tiene 0%.
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1. ¢ Por qué motivo usted compra pinturas?
Tabla 10-3: Pregunta 1

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Costumbre 182 48%
Precios Bajos 132 35%
Nuevas Tendencias 26 7%
Imprevistos 40 11%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

¢POR QUE MOTIVO USTED COMPRA PINTURAS?

mCostumbre  mPrecios Bajos mNuevas Tendencias  mImprevistos

Gréfico 7-3. Pregunta 1
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

El motivo mas relevante por el cual las personas realizan compras de pinturas es la costumbre ya
que la mayoria que corresponde al 48% menciona que al momento de adquirir este tipo de
producto lo hace por esta razén Dentro de los resultados que mostro la encuesta, las personas
mencionaron como un motivo principal para comprar pintura es la costumbre ya que tiene 48%
seguido de un 35% correspondiente a los precios bajos, luego se encuentra con un 11% los

imprevistos y por ultimo con un 7% las nuevas tendencias.
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2. Segun su criterio, ¢Qué elemento considera usted importante a la hora de comprar?

Tabla 11-3: Pregunta 2

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Garantia 58 15%
Calidad 292 T7%
Marca 22 6%
Precio 8 2%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

2. SEGUN SU CRITERIO ¢{QUE ELEMENTO CONSIDERA
USTED IMPORTANTE A LA HORA DE COMPRAR?

mGarantia mCalidad mMarca mPrecio

Gréfico 8-3. Pregunta 2
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Del total de encuestados en la investigacion, el 77% considera que a la hora de comprar pinturas
es importante la calidad seguida de la garantia con un 15%, luego esta la marca con un 6% y por

Galtimo se encuentra con un 2% el precio.
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3. ¢Cuando fue la Gltima vez que compro pintura?

Tabla 12-3: Pregunta 3

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Menos de 6 meses 115 30%
Més de 6 meses 169 44%
Maés de 1 afio 96 25%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

3. ¢éCUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE COMPRO
PINTURA?

m Menos de 6 meses mMas de 6 meses mMasde 1 afio

Gréfico 9-3. Pregunta 3
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

De acuerdo los datos obtenidos de la encuesta, un 45% de los encuestados manifestaron que la
Gltima vez que compraron pintura fue hace mas de 6 meses, seguido del 30% correspondiente a
menos de 6 meses y por Gltimo con un 25% mencionan que hace mas de un afio que no compran

este producto.
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4. ¢ Qué tipo de pintura usted escoge a la hora de realizar su compra?

Tabla 13-3: Pregunta 4

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Sellador 121 32%
Pintura Acrilica 119 31%
Pintura Vinilica 35 9%
Esmalte 105 28%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

4. ¢{QUE TIPO DE PINTURA USTED ESCOGE A LA HORA DE
REALIZAR SU COMPRA?

mSellador mPintura Acrilica mPintura Vinilica mEsmalte

Gréfico 10-3. Pregunta 4
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion
De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 32% de los encuestados mencionaron que el tipo
de pintura que compran més es Pintura Base (sellador) seguida de un 31% correspondiente a la

pintura Acrilica, luego se encuentra la pintura esmalte con un 28% y por dltimo con un 9% la

pintura vinilica.
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5. ¢Con cual de los siguientes términos usted siente que se asocia de mejor manera a una

marca de pinturas?

Tabla 14-3: Pregunta 5

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Innovacion 8 2%
Calidad 292 7%
Durabilidad 43 11%
Experiencia 13 3%
Confianza 24 6%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

5. ¢CON CUAL DE LOS SIGUIENTES TERMINOS USTED
SIENTE QUE SE ASOCIA DE MEJOR MANERA A UNA MARCA
DE PINTURAS?

mInnovacién  mCalidad mDurabilidad mExperiencia mConfianza

Gréfico 11-3. Pregunta 5
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Del total de encuestados, el 77% de los encuestados mencionaron que el término que mejor
asocian a una marca de pinturas es calidad por otro lado la palabra durabilidad fue elegida por un
11%, seguida del 6% correspondiente a la palabra confianza, después esta la palabra experiencia

con un 4% y por dltimo se encuentra el termino de innovacion.
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6. ¢ Por qué medio de comunicacion recibe usted informacion sobre pinturas? Siendo en este

caso 1 “Nunca” y 5 “Muy Frecuente”.

Tabla 15-3: Pregunta 6
RESPUESTAS 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %

Redes Sociales 233 61% 34 9% 23 6% 83 22% 7 2%
Radio 217 57% 121 32% 37 10% 4 1% 1 0%
Television 32 8% 104 27% 101 27% 134 35% 9 2%
Afiches 303 80% 59 16% 11 3% 5 1% 2 1%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021
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Graéfico 12-3. Pregunta 6
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Dentro de los resultados de las encuestas, un 61% menciono nunca haber recibido informacion
sobre este tipo de producto en redes sociales en comparacion 22% que menciono haber recibido
informacidn frecuente del mismo, por otro lado, en cuanto a la radio el 57% que representa a la
mayoria sefialo nunca haber escuchado informacion de este sector, en cambio en un 35%
menciona haber visto de manera frecuente contenido sobre este tipo de producto, por Gltimo en
cuanto afiches la mayoria de los encuestados que representa el 80% asegura nunca haber recibido

informacion sobre este tipo de productos.
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7. ¢ Cudl de las siguientes marcas de pinturas es de su preferencia?

Tabla 16-3: Pregunta 7

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Pinturas Unidas 147 39%
Pinturas Condor 144 38%
Pintulac 16 4%
Pintuco 73 19%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

7. éCUAL DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE PINTURAS ES DE SU
PREFERENCIA?

mPinturas Unidas  mPinturas Condor mPintulac  mPintuco

Gréfico 13-3. Pregunta 7
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion
La marca de pinturas con mayor preferencia entre los encuestados es Pinturas Unidas ya que el
39% eligio esta como una de las mas preferida a la hora de comprar sin embargo un con un

porcentaje muy cercano esta Pinturas Condor con un 38%, seguida de Pintuco con un 19% y por
altimo Pintulac con un 4%.
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8. ¢Donde adquiere usted este tipo de producto?
Tabla 17-3: Pregunta 8

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Supermercados 182 48%
Ferreteria 189 50%
Centros Comerciales 9 2%
Otros 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

8. :DONDE ADQUIERE USTED ESTE TIPO DE PRODUCTO?

mSupermercados mFerreteria  mCentros Comerciales  mOtros

00

Gréfico 14-3. Pregunta 8
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Del total de encuestados un 50% menciona que adquiere este tipo de producto en ferreterias por

otro lado un 48% adquiere el producto en supermercados por Gltimo un 2% menciono a los centros

comerciales como un lugar donde también adquieren este tipo de producto.
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9. Mencione el nombre del punto de venta donde adquiere usted este tipo producto.

Tabla 18-3: Pregunta 9

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Kywi 63 17%
Ferrisariato 92 24%
Disensa 56 15%
Megahierro 28 7%
Multimetales 43 11%
Mi Ferreteria 13 3%
Unidas 17 4%
Segar Pinturas 42 11%
Pinturas Dario 26 7%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

9. MENCIONE EL NOMBRE DEL PUNTO DE VENTA DONDE
ADQUIERE USTED ESTE TIPO PRODUCTO

m Kywi m Ferrisariato  mDisensa m Megahierro  m Multimetales

m Mi Ferreteria m Unidas W Segar Pinturas m Pinturas Dario

Gréfico 15-3. Pregunta 9

Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, el 24% de los encuestados mencionan que
el punto de venta donde adquieren pinturas es Ferrisariato, seguido de Kywi el cual tiene un 17%,
despues se encuentra Disensa con un 15%, por otro lado, esta Segar Pinturas y Multimetales
ambas con un 11%, luego pasa algo muy parecido con Megahierro y Pinturas Dario ya que estos
dos puntos de ventas tienen 7% y por Gltimo se encuentran Unidas al igual que Mi ferreteria

quienes cuenta con un 5% y 3% respectivamente.
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10. ¢Por qué razén usted escoge este lugar?

Tabla 19-3: Pregunta 10

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Variedad 175 46%
Precios 143 38%
Recomendacion 27 7%
Ubicacion 35 9%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

10. ¢POR QUE RAZON USTED ESCOGE ESTE LUGAR ?

m\Variedad mPrecios mRecomendacién mUbicacion

Gréfico 16-3. Pregunta 10
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Una de las razones principales por la que las personas escogen un lugar en especifico para realizar
sus compras es la variedad debido a que el 46% de los encuestados eligen establecimientos que
tenga variedad en cuanto a pinturas se trata, ademas del precio es otra razon relevante para la
compra ya que 38% busca los mejores precios a la hora de adquirir este tipo de productos por otro
lado la ubicacion o por recomendacion obtuvieron un porcentaje muy bajo en este caso 9% y 7%
respectivamente por lo que no cuentan con mayor relevancia a la hora de realizar la compra.
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11. ; Cual de los siguientes elementos usted cree permite fortalecer la imagen de una marca?

Tabla 20-3: Pregunta 11

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Experiencia 26 7%
Atencion al Cliente 16 4%
Calidad de Producto 325 86%
Innovacion 1 0%
Garantia 12 3%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

11. ¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES ELEMENTOS USTED CREE
PERMITE FORTALECER LA IMAGEN DE UNA MARCA?

mExperiencia  mAtencién al Cliente  mCalidad de Producto  mInnovacién  m Garantia

Gréfico 17-3. Pregunta 11
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Para lograr fortalecer la marca el elemento mas significativo es la calidad del producto debido a

que el 86% de los encuestados creen que la calidad del producto es importante para que una marca

se fortalezcas en el mercado, por otro lado, aspectos como la experiencia, atencion al cliente,

garantia e innovacion tienen porcentajes méas bajos con un 7%, 4%, 3%, 0% respectivamente.
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12. ¢ Cree usted que la marca contribuye al posicionamiento de la empresa?

Tabla 21-3. Pregunta 12

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 374 98%
No 6 2%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

12. ¢CREE USTED QUE LA MARCA CONTRIBUYE AL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA?

mSi mNo

Grafico 18-3. Pregunta 12
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos un 98% de los encuestados consideran que la marca si contribuye

al posicionamiento de la empresa mientras que un 2% considera que esto no es asi.
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13. ;Conoce usted la marca “SEGAR PINTURAS”?

Tabla 22-3: Pregunta 13

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 49 13%
No 331 87%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

13. ¢{CONOCE USTED LA MARCA “SEGAR PINTURAS”?

mSi mNo

Gréfico 19-3. Pregunta 13
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

Del total de encuestados en esta investigacion un 13% respondio que si conocia la marca de

pinturas “Segar Pinturas” a diferencia del 87% que desconoce sobre la marca.
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14. ;Estaria dispuesto a recibir informacion de los productos de la empresa “SEGAR

PINTURAS”?

Tabla 23-3: Pregunta 14

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 361 95%
No 19 5%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Ugalde, D. 2021

14. ¢ESTARIA DISPUESTO A RECIBIR INFORMACION DE LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA “SEGAR PINTURAS"”?

mSi mNo

Gréfico 20-3. Pregunta 14
Realizado por: Ugalde, D. 2021

Interpretacion

De total de encuestados en la investigacion un 95% menciono que si esta dispuesto a recibir
informacion sobre los productos que ofrece la empresa mientras que un 5% opto por no querer
conocer sobre los productos de esta.
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Hallazgos

Del total de encuestados el 54% son hombres.

La edad mas representativa dentro de los resultados de la encuesta es el rango de 26-37
que posee un porcentaje de 38%.

El 73% de los encuestados mencionaron que su estado civil es Soltero/a.

Dentro de la ocupacién el 40% de los encuestados menciono que son empleados publicos.
Al mencionar los ingresos el 59% de los encuestados respondieron que sus ingresos
encuentran entre 401-800.

El 57% de los encuestados mencionaron que residen en la parroquia Tarqui.

Segun los resultados de la encuesta un elemento importante que toma en consideracion
las personas a la hora de comprar pinturas es la calidad por esta raz6n también consideran
que este término es el que mejor se asocia a una marca de pinturas ya que en las dos
preguntas estas respuestas tuvieron un porcentaje del 77%.

Del total de encuestados el 95% de los encuestados menciona que no conoce la marca
Segar Pinturas.

En cuanto la informacion de este tipo de producto se observo que la presencia en medios
digitales no es muy significante ya que en su mayoria con un 61% mencionaron nunca
haber recibido informacidn sobre este tema sin embargo se evidencio que si tiene una
mayor presencia en medios tradicionales como la television con un 35%.

Entre las razones mas relevante para escoger un establecimiento de pinturas es la variedad
junto con el precio ya que estos obtuvieron un 46% y 38% respectivamente.

De acuerdo con los resultados de la encuesta se observé que entre los tipos producto de
pinturas que mas compran las personas son: pintura acrilica, pintura base (sellador) y
Esmalte.

El 95% del total de personas encuestadas esta dispuestas a recibir informacion sobre los
productos de la marca Segar Pinturas.

Segun los resultados de la investigacion los establecimientos que prefieren comprar las
personas este tipo de producto son Supermercados con un 50% y Ferreterias 48% entre
los mencionadas se encuentra Kywi, Ferrisariato y Disensa.

Los datos obtenidos de la encuestan muestran que las personas compran este tipo de
producto semestralmente ya que mencionaron el 45% menciono que la Gltima vez que

compraron pintura fue hace méas de 6 meses.
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3.1.1. Perfil del Consumidor

Tabla 24-3: Perfil del consumidor

Variable de Segmentacion ~ Variable

Caracteristicas

Variables Demograficas  Edad

26 a 33 afios

Genero Masculino-Femenino

Estado Civil Soltero

Ocupacion Empleado Publico
Variables Geogréficas Unidad Geografica Guayaquil

Tipo de Poblacion Urbana

Variable Psicografica Motivo de Compra

Cubrir necesidad béasica

Preferencia de compra

Calidad

Variable Conductual Frecuencia de Compra

Semestralmente

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Ugalde Dayanna, 2021

3.1.2. Resultados de la entrevista
Se realizo la entrevista al Sr. Washington Rodriguez quien es propietario de la empresa Segar

Pinturas, mediante preguntas abiertas con el fin de obtener informacidn interna que permita

tener una vision mas amplia de la situacién actual de la empresa.

Variable Situacion Actual Observaciones
Experiencia La empresa tiene 9 afios en el mercado y su marca tiene
5 afos.
Mision y Vision No estan estipuladas oficialmente, pero como mision
saben que quieren seguir ofertando productos de calidad
y vision consolidarse en el mercado.
Valores De manera implicita siempre buscan ser honestos y

Corporativos responsables con sus clientes.

Comunicacién No realizan publicidad, se encuentran en una zona
comercial por lo que se dan a conocer por su punto de
venta o se acercan directamente a sus clientes

potenciales.

Producto Son productos de calidad con caracteristicas que otros

productos del mercado no poseen.

Competencia Existen varios sin embargo consideran que su principal

competidor es Pinturas Unidas.

Diferenciacion La diferenciacion es importante para poder distinguirse

sobre los productos de la competencia.

Fortalezas Una de sus principales fortalezas es la mejora continua
en sus productos.
Mejoras Consideran que pueden mejorar en la parte de

produccién y logistica.
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Estrategias Si aplica estrategias para comparadores mayoristas en el Las estrategias se las lleva a

precio y plazos de pago. cabo de manera empirica

Posicionamiento La empresa no esta posicionada ya que no se ha

invertido por el momento en comunicacién.

Marca Distintiva Cree que es necesario contar con una marca distintiva

para que el cliente reconozca a la empresa.

Mensaje de la Buscan transmitir confianza para que el cliente se sienta
marca confiado del producto que esta comprando ya que conoce

los beneficios.

Colores de la Sugieren que colores como el rojo y azul los pueden No cuentan con colores
empresa identificar distintivos

Término de la Tienen tres términos que utilizan como lema los cuales
empresa son: Calidad, Servicio y Eficiencia.
Branding Creen que es necesario implementar Branding para que

la empresa quede posicionada en el mercado.

3.1.3. Comprobacién de la idea a defender
A través de los datos obtenidos de la encuesta se puede determinar que el disefio de un plan de
Branding permitira posicionar la marca Segar Pinturas ya que los resultados de la investigacién
mostraron que la empresa no esta posicionada en el mercado debido que en la pregunta N° 13 de
la encuesta un 87% menciono no tener conocimiento sobre la marca, por otro lado, en la pregunta
N° 12 el 98% de los encuestados consideran que la marca si contribuye al posicionamiento por

esta razon es necesario disefiar un plan de branding para la empresa.

3.2. Discusion de resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacién, la empresa Segar pinturas no cuenta
con un posicionamiento dentro de la ciudad de Guayaquil debido a que el propietario menciond
en la entrevista que no realizan ningln tipo de comunicacién masiva para tener un reconocimiento
en el mercado lo cual tiene relacion con los datos proporcionado por la encuesta en la que solo un
5% de personas menciond conocer la empresa esto como consecuencia genera que los clientes
potenciales opten por comprar otras marcas, ya que no conocen los beneficios de esta siendo esto

un elemento desfavorable para el negocio.

Segln (Casanoves, 2017) nos menciona que las marcas transmiten informacién acerca de los
productos o servicios a los que son asociadas y tienen numerosas funciones, como ser indicadores
de calidad, reforzar la personalidad del consumidor, transmitir valores, etc. Por esta razén es

importante el Branding o la creacion de una marca ya que este busca construir marcas poderosas;
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es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas

por una base amplia de consumidores. (Hoyos, 2016)

Esto incluye la definicién 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. Y asi lograr tener un mejor posicionamiento el cual (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 184)
lo definen como el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y
mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los productos de

la competencia.

Segar Pinturas cuenta con un producto de calidad con precios similares al de la competencia por
lo que seria importante que como empresa implemente acciones dirigidas a la construccién y
posicionamiento de la marca que ayuden a comunicar de manera mas efectiva todo lo que

constituye esta.
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3.2. Propuesta
Para el desarrollo de la propuesta de este trabajo de investigacion se tomard como base o
referencia el modelo de plan de Branding propuestos por Jorge Roman, debido a que plantea una
estructura que permite establecer correctamente las estrategias y asi cumplir con los objetivos

planteados que beneficiaran a la empresa SEGAR PINTURAS.

Tabla 25-3 Estructura del Plan de Branding

Analisis Situacional Macroentorno Mircroentorno Estrategico situacional
Investigacion de | Objetivos Herrramientas de | Resultados Obtenidos
Mercados investigaion

Plan de Marketing Plan de Marketing Marketing Mix

Analisis Financiero

Fuente: (Romén, 2015)
Realizado por: Roman, J. 2015

3.3.1. Andlisis situacional
3.3.1.1. Resefia Histérica

Segar Pintura es una empresa que se dedica a la fabricacién y comercializacion de Pinturas de
todo tipo ademéas de productos complementarios, fue creada en 2012 por el administrador y
propietario de la empresa el sefior Washington Rodriguez junto con su esposa Yela Ugalde

quienes vieron la oportunidad de un mercado para sus productos.

En un principio la empresa comercializaba productos de diferentes marcas entre las mas conocidas
en el sector sin embargo con el pasar del tiempo fueron adquiriendo conocimiento y experiencia
sobre el mercado que manejaban, observaron las falencias y necesidades que no cumplian los
demas productos por lo que desde hace ya 5 afios decidieron fabricar su propia linea de pinturas

la cual posee el mismo nombre que la empresa.

Los productos que ofrece la empresa se enfocan brindar lo mejor en el sector de pinturas por esto
cuentan con varios procesos de control de calidad ademas de la excelente materia prima para la
fabricacion de sus productos con el fin de que se cumplan con las caracteristicas que estos ofrecen

siempre buscando satisfacer las necesidades del mercado.

La empresa al momento cuenta con un solo local en la ciudad de Guayaquil ubicado en la
parroquia Tarqui, tiene 7 trabajadores que se distribuyen entre los diferentes departamentos y
funciones que les corresponde. La empresa se encarga directamente de la entrega del producto a

domicilio segun sea la necesidad del cliente.
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Localizacion de la empresa
Macro localizacion
Pais: Ecuador

Provincia: Guayas
Ciudad: Guayaquil

Ecuador

Rl Beh

llustracion 2-3 Macro localizacion
Realizado por: Ugalde Dayanna, 2021

Micro localizacién

Sector: Bastion Popular
Calle: Av. Isidro Ayora Bloque 8, Mz. 1103 SI. 18

llustracion 3-3 Micro localizacion
Realizado por: Ugalde Dayanna, 2021
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3.3.1.2. Andlisis de Macroentorno

La matriz Pest se basa en el analisis de factores externos a la empresa sobre el cual no tiene control
y que pueden afectar al normal funcionamiento de esta, con el fin de prever alguna situacion
desfavorable o captar una oportunidad en el mercado se realiza el siguiente andlisis. Este
instrumento facilita la investigacion y ayuda a las compafiias a definir su entorno, analizando una

serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el nombre. Se trata de los factores Politicos,

Matriz Pest

Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos. (Martin, 2017)

Tabla 26-3: Matriz Pest

FACTORES

MATRIZ PEST

POLITICOS

Certificaciones
de gestion
ambiental

La Constitucion del Ecuador reconoce en el articulo 14 el “derecho de la poblacion a
vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad
y el buen vivir, Sumak Kawsay”. Asimismo, el articulo 15 establece que el “estado
promovera en el sector publico y privado, el uso de tecnologias ambientalmente limpias
y de energias alternativas no contaminantes y de bajo impacto”. EL misterio del ambiente
es el encargado de promover e implementar este tipo de certificaciones en el Ecuador con
el fin de mejorar las actividades ambientales ambiental. La certificacion medioambiental
ayuda a las empresas a mejorar su competitividad a través de las ganancias econémicas y
el crecimiento de las ventas. Ademas, el brinda una mejor imagen corporativa, un mejor
desempefio legal, una mejor gestion de los recursos totalmente administrados, reduciendo
la generacion de residuos, haciendo que la empresa se vuelva més competitiva tanto en el
mercado nacional como internacional. (Gonzéles, 2018)

Proteccion de la
marca

Al proteger la marca de una empresa podemos impedir que terceros puedan comercializar
productos similares con la misma marca lo cual pude llegar a generar cierta confusion
con los consumidores y perjudicar a la empresa por eso es importante que toda empresa
realice este proceso.

En Ecuador el registro de marcas y patentes se realiza en la SENADI, el tramite de
solicitudes de registro inscripcion o concesion de derecho de Marcas tiene un valor de $
208,00 USD y tiene un plazo de 5 a 6 meses. La proteccion de la marca tiene una duracion
de 10 afios, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se la puede realizar entre
los seis meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento. (Servicio Nacional de
Derechos Intelectuales, s.f.) .

Certificaciones
de Calidad

En ecuador mediante el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion las empresas pueden
obtener el certificado de calidad este un documento que se entrega a las empresas que
solicitan la certificacion de uno o varios de los productos que oferta en el mercado,
garantizando que éstos cumplen con los requisitos establecidos en las normas nacionales,
normas internacionales y reglamentos técnicos aplicables; con el fin de contribuir a
mejorar la calidad de la produccion nacional para que pueda competir en mejores
condiciones tanto en el mercado nacional como internacional. El obtener este tipo de
certificaciones le da cierta ventaja competitiva en el mercado ademas de credibilidad y
diferenciacion a la marca. (Gob.ec, 2021)

ECONOMICO

Riesgo Pais

El riesgo pais de Ecuador cayd 25 puntos bésicos este 23 de abril de 2021, tras la
aprobacion de la Ley para la Defensa de la Dolarizacion en la Asamblea Nacional y cerr6
la jornada en 760 unidades, la cifra mas baja desde noviembre de 2019. Siendo esto
favorable para el pais y las empresas ya que las tasas de interés bajan dandoles la
posibilidad de poner realizar créditos con el fin de invertir en mejoras o personal que a su
vez ayuda a generar mas empleo. (Angulo, 2021)
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indice de
confianza del
consumidor

El ICC de junio de 2021 registro en el Indicador Global 36.42 puntos, valor superior al
observado en mayo de 2021 (33.54 puntos); por su lado, el Indicador de Situacion
Presente se ubicé en 33.99 puntos; y, finalmente, el Indicador de Expectativas alcanzé
41.29 puntos. Sin embargo, en los resultados relacionados con la economia del hogar se
observé que, en junio de 2021 con respecto al mes anterior, el 59.3% de personas
encuestadas considerd estar en las mismas condiciones, en tanto que, aquellas que
mencionaron estar peor alcanzaron el 35.3%; por su lado, las personas encuestadas que
opinaron estar mejor registraron el 5.4%. En las perspectivas de los préximos 3 meses, el
67.9% considerd que estara en igual condicién, el 14.6% mejor y el 17.5% peor. En el
segundo grupo de preguntas, sobre la situacion econdmica del pais, el 48.9% de los
entrevistados manifestd que la situacion del pais se encontraba peor durante el periodo de
analisis con relacién al mes anterior; no obstante, en cuanto a las expectativas este
porcentaje se reduce de manera significativa, pues el 28.1% consideré que la situacion
empeorara durante los proximos 3 meses. Es necesario mencionar que el 14.5% de los
encuestados considera que la situacion econémica del pais mejorara durante los préximos
3 meses. Por su lado, la mayor parte de entrevistados (58.4%) mencion6 que las
condiciones fueron peores para encontrar 0 mejorar un puesto de trabajo con relacién a
los tres meses anteriores; no obstante, el 46.2% sefialaron que las condiciones se
mantendran sin cambios en los proximos 3 meses. Los consumidores destinaron en su
mayoria igual proporcién de recursos para el consumo del hogar. (Banco Central del
Ecuador, 2021)

Desempleo

El desempleo se ubico en mayo del 2021 en 6,3%, la cifra méas alta desde enero pasado,
cuando fue de 5,7%. Las cifras son parte del reporte mensual sobre mercado laboral del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) publicados hoy, martes 22 de junio del
2021.

Unas 532 000 personas se encontraban sin empleo en mayo del 2021. Es la primera vez
que el INEC publica los indicadores del mercado laboral del mes de mayo, pues hasta el
afio pasado las encuestas laborales eran trimestral. Cuando las personas no tienen empleo
su poder adquisitivo se ve comprometido ya que no tienen una fuente de ingresos segura
y fija lo cual no le permite invertir ese dinero en gatos estrictamente necesario y de
primera necesidad, dejando en segundo plano aspectos como mejoras dentro de su hogar.
(Orozco, 2021)

Incremento lento
del PIB

El presente afio se caracterizara por un pobre crecimiento de la produccion nacional. Eso
se explica, en buena parte, por los escasos resultados en el plan de vacunacion y la
actualizacion de la prevision de crecimiento, presentada el lunes pasado por el Banco
Central, apunta a un aumento del PIB del 2,8% para este afio, un leve repunte tras la fuerte
caida del 7,8% el afio pasado. que ha limitado la reactivacion de la economia en el pais
lo cual no desalienta un poco las empresas, al menos en el primer semestre del afio. La
reactivacion de la economia es esencial ya que esta ayuda a que la economia del pais sea
mas estable generando un panorama mas favorable para las empresas y asi se recuperen
tras la baja que sufrieron en el 2020. (EL COMERCIO, 2021)

Sueldos

La mitad de los trabajadores en el pais ganan menos de $500 al mes. Cada afio, se crea
menos de una nueva empresa por cada 1.000 personas entre 18 y 65 afios. Desde el 10 de
noviembre de 2021, el Consejo Nacional del Trabajo y Salarios inicid el proceso para
establecer el Salario Basico Unificado (SBU) para 2022. Sin embargo, no se vislumbra
un norte claro para manejar el tema. Los empresarios aseguran gque un posible aumento a
los $400 vigentes solo se podra dar si se toma en cuenta la inflacion de los Gltimos dos
afios y las pérdidas que se han acumulado desde el inicio de la pandemia. Asi, el panorama
se restringiria a entre $2 y $3 adicionales. Esto podria convertirse en un problema politico
para el Gobierno debido a que en campafia el presidente Lasso ofreci6 que el SBU subiria
hasta $500. (La Hora, 2021).

Esto puede afectar a la empresa ya que las posibilidades econdmicas no permiten darles
un mejor sueldo a los empleados que

SOCIAL

Tendencia de
consumo hacia la
marca

En la actualidad y con las situaciones que han pasado en el Gltimo afio las personas
piensan nos veces antes de comprar ciertos productos ya que no solo buscan ese producto
sino sentir que tantos las empresas entiendes sus problemas y necesidades. Como afirma
Veronica Altamirano, Docente de la Maestria en Comunicacion, Mencion Investigacion
y Cultura Digital de la UTPL, “en la comunicacion digital, las empresas deben
mimetizarse con los usuarios a través de mensajes con proposito”. Mostrando que ahora
las personas tienen una tendencia a consumir mas marcas humanas. (EKOS, 2021)

50




Estilo de vida

En el Gltimo afio hubo cambios notables en el estilo de vida que todos los ecuatorianos
quienes estaban acostumbrados a pasar mas tiempo fuera de sus casas por las diferentes
actividades que desempefiaban como estudios, trabajos o eventos. Sin embargo, todo esto
cambio con la pandemia todas estas actividades antes mencionadas ya no se podian
realizar fuera por ende al permanecer mas tiempo en casa por el confinamiento o las
restricciones hizo que muchas personas vieran la necesidad de tener un espacio adecuado
0 mas cémodo donde vivir, refirio6 Kerly Armijos, directora de Kerly Armijos
Interiorismo & Construccion.

“Las personas se percataron que la casa, por ejemplo, tenia una pared humeda o
comenzaron a usar mucho mas los recursos de la vivienda; por lo cual, se necesitaba dar
mantenimiento”, explicé Henry Yandun, de Constructores Positivos.

Todos esos trabajos se ven reflejados en el incremento de las ventas de ferreterias al por
mayor y menor y otros negocios afines, como de venta de tapices o iluminacion.

Segun datos del Servicio de Rentas Internas (SRI), el volumen de ventas de estos
comercios crecié 35% entre enero y abril de este afio, frente al mismo periodo del 2020.
Lo mismo ha sucedido en la empresa Pintulac, donde se ha evidenciado un crecimiento
constante en las ventas, principalmente de pisos y pinturas, seguido de herramientas.
“Hay muchas personas que se han dedicado a realizar trabajos por si mismos (bricolaje),
por ahorro y bioseguridad”, dijo David Betancourt, director comercial de la firma.
(Estrada, 2021)

La pobreza

La pobreza en el Ecuador es un problema social que ha ido en aumento por varios factores,
ubicandose en 32,4% de la poblacion en diciembre de 2020 segun la ultima encuesta del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), publicada el martes 2 de marzo del
2021. Esto significa que el 32% de la poblacion vive con USD 2,80 diarios de ingresos.
Si este estas condiciones se mantienen a largo plazo pueden generar un problema a la
empresa provocando que el porcentaje de esta poblacion en especifico crezca, por
consecuencia las personas que se encuentran en este estado deciden invertir su dinero
Unicamente en productos de primera necesidad haciendo que los clientes potenciales de
la empresa cada vez sean menos. (EL COMERCIO, 2021)

TECNOLOGICO

Comunicacion

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en la encuesta
multiproposito sobre Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) el ecuador
cuenta con més de 80% de usuarios en Internet el cual se concentra en mayor parte a las
redes sociales entre las que principalmente son utilizadas en nuestro pais las encabeza
Facebook con 54,4 %, WhatsApp con 52 %, Instagram con 18,2 %, YouTube con 15,4 %
y Twitter con el 8,8 %. El internet se ha vuelto en la mayor fuente de informacion debido
a que ha tenido un gran crecimiento y muchas empresas utilizan este medio para
promocionar sus productos ya tiene un alcance mas especifico y barato que los medios
tradicionales (Camana, 2020)

E-Comerce

Silvana Maria Dakduk Valle, Profesora e Investigadora Asociada, Observatorio de
Comercio Electronico de la UEES Ecuador destacd que el escenario del Covid transformé
la dindmica del comercio electrénico y se aceleraron las tasas de adopcion y hubo un
cambié en los patrones no solo el crecimiento sino también una variacién en la
composicion de la compra. Ya que la preferencia por el uso del celular para realizar las
compras aumentd un 9% respecto a 58% en 2020, ademas que, En el 2019, 9 de cada 10
compras que se hacian a través de e-Commerce eran a sitios internacionales, en 2020 son
8 en portales internacionales y 2 a sitios nacionales. Durante 4 afios el crecimiento de
compras con tarjeta de crédito en sitios nacionales ha sido sostenido, mientras que en
2020 en sitios internacionales cayeron un 12%. Esto resultados mejoran las posibilidades
para que las empresas tengan mas oportunidades de generar ventas y ya no depender solo
de su punta de venta fisico lo cual permite dar mayor accesibilidad para sus clientes por
otro lado el hecho de que el comercio electrénico tenga un aumento demuestra que las
personas tienen mayor confianza es este método de compra. (Dakduk, 2021)

Magquinarias

Dentro de las maquinarias tecnologicas utilizadas en la industria de pinturas tenemos al
sistema tintonometrico el cual es un procedimiento de obtencion de pinturas de Ultima
generacion que permite conseguir el color exacto que se busca entre todas las
posibilidades disponibles. Es una forma ideal de ofrecer al cliente cualquier tono de color,
en el momento exacto y en la cantidad requerida. (BESA LAB, s.f.)

Realizado por: Ugalde, 2021
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3.3.1.3. Andlisis del Microentorno

Analisis de microentorno interno
Matriz AMOFHIT

En este caso, la matriz AMOPHIT se utiliza para realizar analisis del microentorno. Esta permite

realizar una evaluacién interna (objetiva y honesta) de la organizacién con el objetivo de encontrar

las fortalezas y debilidades de cada area funcional: Administracion, Marketing, Logistica,

Infraestructura, Finanzas, Recursos Humanos y Tecnologia e Investigacion y Desarrollo. (Mufioz,

2016)

Tabla 27-3: Matriz AMOFHIT

Factores

Andlisis / Descripcion

Administracion y
Gerencia

La administracion de la empresa Segar Pinturas las dirige el Sr. Washington
Rodriguez quien también se encarga de las ventas todo esto lo realiza de manera
empirica con la ayuda de la experiencia que ha ido adquiriendo en su proceso, la
empresa a pesar de llevar varios afios en el mercado no cuenta con una estructura
jerarquica definida asi como su mision, vision y valores lo cual no le permite que
sus procesos se lleven a cabo de una forma éptima ya que los deméas empleados no
conocen de forma clara y explicita de hacia donde quiere llegar la empresa. Sin
embargo, cada uno maneja sus funciones con cierto grado de autonomia ya que
tienen afios de permanencia en la empresa aun asi en decisiones de importancia
mayor consultan siempre con el gerente. Por lo tanto, podemos determinar que a
pesar de contar son ciertas estructura la administracion se ha llevado de una

manera positiva.

Marketing

Segar Pinturas no posee un departamento de marketing dentro de su empresa ni un
plan que les sirva de guia para cumplir sus objetivos lo cual no ha permitido a la
empresa posicionarse en el mercado a pesar de ya poseer su propia linea de
productos. Por lo tanto, existen funciones de marketing que no se estan realizando
correctamente como:

e Ventas: Existe una sola persona encargada de la fuerza de ventas dentro
de la empresay es el duefio y gerente Washington Rodriguez quien por
el momento se dirige a empresas o demés locales ofreciendo su
producto, dentro del punto de venta existen 3 se encargan de actividades
administrativas, pero también atienden a clientes que llegan al
establecimiento.

e  Publicidad: No se ha implementado ningun tipo de publicidad masiva
para dar a conocer sus productos el inico medio que utilizan es a través
de su punto de venta informando a cada cliente que llega sobre su
producto.

e Marca: No se ha realizado una investigacion a la marca por los tanto
tampoco se ha implementado acciones para mejorar su marca ya que
posee un logo con una funcionalidad muy limitada para la actualidad.

e Personal: Su personal no posee conocimientos sobre el uso de los

medios digitales.
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La empresa Segar Pinturas realiza procesos de produccion de acuerdo con el stock

de venta que manejan, en el proceso de ventas es muy eficiente ademas cuenta con

Loglstica un servicio de entrega a domicilio que les permite generar mayor satisfaccion para
el cliente.
La infraestructura que poseen para el punto de venta no es propia por lo que la

Infraestructura final esto genera un gasto mas para el producto final. Se encuentran en un sector

estratégico ya que es una avenida principal.

) Existe un personal encargado de la contabilidad dentro de la empresa, aunque no

Finanzasy poseen un departamento ademas poseen un sistema que les permite llevar el
Contabilidad

inventario de sus productos.

Recursos Humanos

Actualmente no existe el departamento de Recursos Humanos por lo que tampoco
cuenta con personal especializado en esta area.

Tecnologia
Investigacion y
Desarrollo

En su momento se decidid usar las redes sociales en este caso Facebook para dar a
conocer su producto sin embargo no se le dio el seguimiento necesario ya que no
cuenta con el conocimiento ni un personal especializado en esa area. En cuanto a
los productos siempre estan en la vanguardia para innovar con nueva tecnologia

para la fabricacion.

Realizado: Ugalde, 2021

Analisis

Dentro del analisis del microentorno interno se tomé en cuenta los departamentos que maneja la
empresa con el fin de conocer el estado de las misma desde el punto de vista del Branding, en
cuanto al manejo de la administracion de la empresa se determind que esta no contiene una
estructura planteada sin embargo esto no le ha impedido para poder cumplir con las funciones de
los colaboradores, por otro lado dentro del departamento de marketing se presentaron varias
debilidades tales como un personal poco capacitado en ventas con poco conocimiento en medios
digitales ademéas no cuenta con una investigacion clara sobre la marca en cuanto a su filosofia.

Esto se traduce en desventajas que la empresa debe tener en cuenta a la hora de generar un plany

asi plantear de mejor manera soluciones claras y eficaces.
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Analisis del microentorno externo

Para el andlisis del microentorno externo se tomé como base Las 5 fuerzas de Porter postuladas

en el libro de “Estrategia Competitiva” por Michael Porter, esta herramienta de gestion permite a

las empresas analizar y medir sus recursos frente a estas fuerzas. Con el fin de establecer y

planificar estrategias que potencien sus oportunidades o fortalezas para hacer frente a las

amenazas y debilidades de manera Optima. (The Power MBA, 2020)

Tabla 28-3 Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter

Factores

Analisis

Poder de
negocion de los
clientes

El mercado de pinturas en el Ecuador tiene un crecimiento lento en cuento a compradores a pesar
de que hubo un leve incremento el afio pasado la vida util del producto conlleva a que la frecuencia
de compra no sea elevada esto influye en el poder de negociacion lo cual la deja en manos de los
clientes. Si bien la empresa cuenta con precios muy parecidos o incluso un poco mas bajos que los
de la competencia los clientes potenciales tienen varias opciones entres las cuales pueden escoger.

Poder de
negociacion de
los proveedores

Al ser una microempresa la fabricacion de los productos no es gran escala por lo tanto no posee un
gran stock, los proveedores que tiene son muy poco por esta razon el poder esta en los proveedores
ya que no se adquiere una cantidad significativa de la materia prima ademds que no cuentan con
maquinaria propia para la fabricacion lo cual se convierte en una desventaja para la empresa ya que
los costes de alquiler de maquinaria suponen un costo un poco mas elevado en el precio final del
producto. Cambiar de proveedores no es una actividad que se pueda realizar con facilidad porque
esto puede afectar a la calidad del producto.

Rivalidad entre
los
competidores

Actualmente el mercado de pinturas cuanta con varias marcas que ya tienen una gran trayectoria en
la industria ademas del posicionamiento que estas se han ganado a la largo de este tiempo siento
esta una desventaja para la empresa ya que cuenta con una marca nueva por lo que necesitan un
mayor esfuerzo en la comunicacion para que los potenciales clientes conozcan el producto. Sus
principales competidores no tienen que invertir en la comunicacion del producto ya que estos son
conaocidos por los clientes.

Realizado: Ugalde, 2021

Analisis

Al analizar el microentorno externo mediante factores que interviene en las fuerzas de Porter se

tomaron en cuenta 3 de los cincos variables en este caso son; Clientes, proveedores y

competidores. Donde se determind que el dentro de la industria de pinturas el cliente tiene gran

parte del poder de negocién suponiendo en una desventaja de la empresa ya el crecimiento de

estos clientes es lento y su frecuencia de compra también. En cuanto a los proveedores existe una

relacion en general media ya que sin embargo esto también se llevan el poder ya el volumen de

compra de materia prima no es tan elevado en comparacion de otras empresas.
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3.3.1.4. Analisis Estratégico Situacional

FODA

El analisis FODA es una herramienta clave para hacer una evaluacién detallada de la situacion

actual de una organizacion sobre la base de su debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y

amenazas que ofrece su entorno. Ademas, esta metodologia facilita la toma de decisiones. (Sanchez

D. , 2020)

Tabla 29-3: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Laempresa cuenta con 7 afios de experiencia 1. Posicionar a la marca como un referente de
en el mercado. calidad.
2. Eslaunica empresa que cuenta con servicio a 2. Comenzar a usar medios de comunicacion
domicilio en el sector. digitales.
3. Fabrica productos de alta calidad. 3. Registrar la patente de la marca.
4. Laatencion al cliente que se brinda en el punto 4. Implementacion de tecnologia de punta.
de venta es muy eficiente. 5. Incursionar en la venta online.
5. Gran variedad de productos. (Gama de 6. Prestigio de marca mediante la obtencion de
colores). certificaciones que avalen el compromiso con
6. Dentro de la empresa se ha llevado una el medio ambiente.
administracion efectiva. 7. Lograr reconocimiento de marca en un nuevo
7. Precios competitivos. segmento.
8. Mejorar relacion con proveedores.
DEBILIDADES AMENAZAS
1. No realiza estrategias de comunicacion 1. Indice de confianza del consumidor.
2. Inexistencia de filosofia empresarial 2. Los competidores existentes tienen un alto
3. El logo no transmite correctamente la posicionamiento.
identidad de la empresa. 3. Lapublicidad masiva que usan sus principales
4. Su personal no posee conocimientos sobre el competidores.
uso de los medios digitales y ventas. 4. Incremento Desempleo en 6,3%
5. Laempresa no tiene un manejo adecuado de la 5. Pandemia o desastres naturales.
imagen de la marca en cuanto a valores y 6. Bajo reconocimiento en el mercado
filosofia. 7. Incumplimiento en incremento de sueldo a
6. Falta de promociones y estrategias $500.
publicitarias. 8.  Alto poder de negociacion de los clientes.
7. Deficiente manejo de la fan page.
8. No se ha realizado investigacion sobre la
marca.
9. No poseen instalaciones propias.

Realizado por: Ugalde, 2021
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Matriz EFI
La matriz EFI (Evaluacién de Factores Internos) es una herramienta para la formulacion de la

estrategia la cual resume y evalua las fortalezas y debilidades en las &reas funcionales de una
empresa.

El procedimiento para la elaboracion de una MEFI esta constituido en cinco etapas. Para esto es
fundamental hacer una lista de las fortalezas y debilidades de la organizacion para su andlisis que
procede de la siguiente manera: a) Asignar peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy
importante): el peso otorgado a cada factor expresa su importancia relativa, y el total de todos los
pesos debe dar la suma de 1.0; b) asignar una calificacion entre 1y 4, donde el 1 es irrelevante y
el 4 se evaltia como muy importante; c) Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su
calificacién correspondiente para determinar una calificacién ponderada de cada factor, ya sea
fortaleza o debilidad, y d) Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el

total ponderado de la organizacién en su conjunto. (Ponce, 2007, pag. 118)
Tabla 30-3: Matriz EFI

MATRIZ EFI
Factores Determinantes Internos Peso Calificacion Peso
Ponderado
FORTALEZAS
La empresa cuenta con 7 afios de experiencia en el mercado. 0,09 3 0,27
Es la Gnica empresa que cuenta con servicio a domicilio en el sector. 0,10 4 0,40
Fabrica productos de alta calidad. 0,08 4 0,32
La atencion al cliente que se brinda es muy eficiente. 0,08 4 0,32
Gran variedad de productos. (Gama de colore) 0,06 4 0,24
Su ambiente laboral es agradable, llevadero y productivo en todas 0,05 3 0,15
las areas de la empresa.
DEBILIDADES
No se realiza estrategias de comunicacion. 0,09 2 0,18
Inexistencia de filosofia empresarial. 0,07 1 0,07
El logo no transmite correctamente la identidad de la empresa. 0,09 2 0,18
Su personal no posee conocimientos sobre el uso de los medios 0,08 2 0,16
digitales y ventas
La empresa no tiene un manejo adecuado de la imagen de la marca 0,09 1 0,09
en cuento a valores y filosofia.
Falta de promociones y estrategias publicitarias. 0,06 1 0,06
Deficiente manejo de la fan page. 0,06 1 0,06
TOTAL 1 2,50

Realizado por: Ugalde, 2021
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Andlisis

De acuerdo con los resultados obtenidos de la matriz de evaluacién de factores internos se puede
observar que la empresa Segar Pinturas tiene una calificacion 2,50 poniendo a la organizacion en
una puntuacién estratégica media, esto se debe a que la empresa posee debilidades que se
consideran importante que no han sido resueltas de la mejor manera.

Por esta razon se deben crear estrategias o planes que permitan contrarrestar sus debilidades
ademas de aprovechas sus fortalezas con el fin de mejorar su calificacion y obtener una mejor
posicidn estratégica.
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Matriz EFE

La matriz MEFE que evalta los factores externos, donde se observan algunos cambios con
respecto a las anteriores, ya que establece un analisis cuantitativo simple de los factores externos,
es decir, de las oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento: a) Hacer una
lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la empresa; b) Asignar un peso
relativo en un rango de O (irrelevante) a 1.0 (muy importante); el peso manifiesta la importancia
considerada relativa que tiene cada factor, soslayando que las oportunidades deben tener mas peso
que las amenazas, siendo necesario establecer que la suma de todas las oportunidades y las
amenazas debe ser 1.0; ¢) Ponderar con una calificacion de 1 a 4 cada uno de los factores
considerados determinantes para el éxito con el proposito de evaluar si las estrategias actuales de
la empresa son realmente eficaces; 4 es una respuesta considerada superior, 3 es superior a la
media, 2 una respuesta de término medio y 1 una respuesta mala; d) Multiplicar el peso de cada
factor por su calificacion para obtener una calificacion ponderada, y €) Sumar las calificaciones
ponderadas de cada una de las variables para determinar el total del ponderado de la organizacion

en cuestion. (Ponce, 2007)

Tabla 31-3: Matriz EFE

MATRIZ EFE
Factores Determinantes Externos Peso Calificacion Peso
Ponderado
OPORTUNIDADES

Posicionar a la marca como un referente de calidad. 0,09 4 0,36
Comenzar a usar medios de comunicacion digitales. 0,08 3 0,24
Registrar la patente de la marca 0,08 4 0,32
Implementacidn de tecnologia de punta. 0,05 3 0,15
Incursionar en la venta online. 0,07 4 0,28
Prestigio de marca mediante la obtencion de certificaciones que 0,08 4 0,32

avalen el compromiso con el medio ambiente.
Lograr el reconocimiento de la marca en un nuevo segmento. 0,07 3 0,21

AMENAZAS

indice de confianza del consumidor. 0,06 2 0,12
Los competidores existentes tienen un alto posicionamiento 0,09 1 0,09
La publicidad masiva que usan sus principales competidores 0,08 2 0,16
Incremento Desempleo en 6,3% 0,05 2 0,10
Pandemia o desastres naturales. 0,07 2 0,14
Aumento de la pobreza 32,4% 0,04 2 0,08
Reconocimiento del maraca en el mercado de 15%. 0,09 2 0,18
TOTAL 1 2,75

Realizado por: Ugalde, 2021
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Analisis

Con los resultados de la matriz de evaluacion de factores externos se puede observar que la
empresa obtuvo una calificacion de 2,75 lo cual le da una puntuacion estratégica media con
respecto a las oportunidades y amenazas donde la empresa debe aprovechar las oportunidades
presentadas como la mejora del posicionamiento y prestigio de la marca, planteando estrategias

para poder contrarrestar las amenazas y asi mejorar su posicion estratégica actual.
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3.3.2. Foda estratégico
Tabla 32- 3: FODA Estratégico

MATRIZ FODA ESTRATEGICO

Andlisis Interno (Empresa)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: La empresa cuenta con 7 afios de experiencia en
el mercado.

F2: Es la Unica empresa que cuenta con servicio a
domicilio en el sector.

F3: Fabrica productos de alta calidad.

F4: La atencion al cliente que se brinda en el punto
de venta es muy eficiente.

F5: Gran variedad de productos. (Gama de colores).
F6: Dentro de la empresa se ha llevado una
administracion efectiva.

F7: Precios competitivos.

D1: No realiza estrategias de comunicacion

D2: Inexistencia de filosofia empresarial

D3: El logo no transmite correctamente la identidad de la empresa.
D4: Su personal no posee conocimientos sobre el uso de los medios
digitales y ventas.

D6: La empresa no tiene un manejo adecuado de la imagen de la
marca en cuénto a valores y filosofia.

D7: Falta de promociones y estrategias publicitarias.

D8: Deficiente manejo de la fan page.

D9. No se ha realizado investigacion sobre la marca.

OPORTUNIDAD

FO

DO

O1: Posicionar a la marca como un referente de calidad.

02: Comenzar a usar medios de comunicacion digitales.

O3: Registrar la patente de la marca.

O4: Implementacion de tecnologia de punta.

O5: Incursionar en la venta online.

O6: Prestigio de marca mediante la obtencion de
certificaciones que avalen el compromiso con el medio
ambiente.

O7: Lograr reconocimiento de marca en un nuevo segmento.
08: Mejorar relacion con proveedores.

e Implementar un catadlogo de productos
virtual en Facebook. F5, O2
e Campafa “Pintando suefios” F1, O1

e  Propuesta del redisefio de logo de la empresa. D3, O3.

e Creacion de contenido digital para las diferentes
plataformas. O2, O7, D1, D7.

e Propuesta de creacion de la filosofia y valores
empresariales que representen la identidad de la empresa.
D2,D1

e  Rotulo exterior D6, O1

AMENAZAS

FA

DA
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Al: indice de confianza del consumidor.

A2: Los competidores existentes tienen un alto
posicionamiento.

A3: La publicidad masiva que usan sus principales
competidores.

A4: Incremento Desempleo en 6,3%

A5: Pandemia o desastres naturales.

A6: Reconocimiento de marca en el mercado de 15%.

AT: Incumplimiento en incremento de sueldo a $500.

A8: Los clientes poseen mayor poder de negociacion.

Asesoramiento técnico F1, Al
Servicio al cliente on lineF4, F6, A2
Disefio de material POP F5, A3

Creacion de disefio de etiquetas. A3, D1
Propuesta de slogan. D5, A3
Valla Publicitaria. A3, A2, D5

Realizado por: Ugalde, 2021
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3.3.2.1. Objetivos

General
Disefiar un plan de Branding corporativo para el posicionamiento de la marca “SEGAR

PINRURAS?” en la ciudad de Guayaquil.

Especificos

e Establecer una base tedrica del Branding corporativo y su relacion en el posicionamiento
de una marca.

e Analizar la situacion actual de la empresa para determinar el nivel de posicionamiento
gue posee en la ciudad de Guayaquil.

o Desarrollar lineamientos estratégicos que permitan mejorar el posicionamiento de la

marca.

3.3.3. Matriz de estrategias

Tabla 33-3 Matriz de Estrategias

Estrategia Nombre de la estrategia

Estrategia N. 1 Construccion de la identidad de marca.
Estrategia N. 2 Propuesta de redisefio del logo de la empresa.
Estrategia N. 3 Propuesta de slogan

Estrategia N. 4 Creacion de disefio de etiquetas
Estrategia N. 5 Material POP

Estrategia N. 6 Rotulo exterior.

Estrategia N. 7 Valla publicitaria

Estrategia N. 8 Asesoramiento técnico.

Estrategia N. 9 Servicio al cliente on line.

Estrategia N. 10 Marketing de contenidos.

Estrategia N. 11 Camparia “Pintando Suefios”
Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 34-3: Estrategia 01 Construccion de Marca

Estrategias N.° 1: Construccion de la identidad de Marca

Descripcion La filosofia y valores empresariales son el conjunto de ciertos elementos que nos van
a permitir la identificacion de la empresa con lo que es y lo que quiere lograr que, a su
vez, permita desarrollar un nlcleo de trabajo organizacional que identifica a todas las
partes integrantes de la organizacion. (Morales, 2014)

Objetivo Construir una identidad de la marca que le permita identificar el verdadero valor y
sentido de la empresa

Téctica Crear la filosofia empresarial que represente y transmita lo que es la empresa

Desarrollo de la tactica e Proponer los objetivos y prop6sito de la empresa
e Plantear misién, vision

e  Valores empresariales

Frecuencia Cada 2 afios

Alcance Clientes internos y externos

Estimacién econémica $100,00
Realizado por: Ugalde, 2021

o
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PINTURAS

MISION

Somos una empresa que brinda
soluciones de alta calidad en las
diferentes lineas de pinturas. buscande
siempre la satisfaccion de nuestros
clientes. Con la ayuda de un equipo de
trabajo especializado y comprometido.

Figura 1-3 Misién y Vision

Realizado por: Ugalde 2021

VISION

Ser una empresa lider a nivel
nacional en el mercado de pinturas
por su innovacion, calidad, servicio y
cuidado del medio ambiente que
siempre se enfoca en la mejora
continua y compromiso de todos
para asegurar que se cumpla con
las expectativas de los clientes ,




VALORES

INNOVACION

Lo empresa Segor Pinturas busca que Yos productos
que comercializon posean caracteristcos Gricas y
utikes para ol marcode an el que se desarrollan y asl
poder superor las expectativas de los clentes.

SERVICIO

El sorvicio as uno de los valores asenciaks porg
la empreso, yo que este va dingido a loe chentes
quienes son porte fundomental para esta, con ef

fin dw brindar lo mejor ctencidn y ail resabeer la

manera mas eficiente y optima todos sus
necesidades,

CALIDAD

Lo empeosa trobajo dia o dio para ofrecer
productos que cuenten con kos estandares de
cafided necesancs con el fin de satisfocer las

l | Peceudodas y entreger un excelnts producta

RESPONSABILIDAD Al

. -
Segar Pinturos se enfoca en que sus -. .-
trabojedores estén 100% comprometides of S o
momento de realizor coda uno de las octwidodes . .
asignadas y como empresa busco generor un
HIPACIO POStve &0 s Sector
®e_.0"

de brindor y trarsmitir confionza

HONESTIDAD
. Lo empresa tlene fo honestidod como bose pora
Nevor a cabo coda uno de los procesos desde ko
produccidn hata o entrege del producto con o fin
.
- -
/
?S) EGAR

Figura 2-3 Valores Corporativos
Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 35-3: Estrategia 02

Propuesta de Redisefio de Marca

Estrategias N.° 2: Propuesta de redisefio del logo de la empresa.

Descripcion Es un proceso de creacién muy importante que se lleva a cabo con la finalidad de
obtener una imagen que represente una empresa y que servira como identificador a lo
largo del tiempo.

Objetivo Generar un mayor reconocimiento y diferenciacién de la marca en el mercado.

Téctica Redisefiar el logo de la marca

Desarrollo de la tactica

e  Estudio de la marca

e  Establecer un Brief

e Disefio del moodboard

e  Determinar los colores que representen a la marca
e  Aplicacion de la tipografia

e  Presentar el disefio completado

Frecuencia Indefinido

Alcance Clientes reales y potenciales
Estimacion $120,00

econémica

Realizado po: Ugalde, 20

Figura 3-3 Redisefio

21

ANTES DESPUES

? V5
SRR o ?S EGAR

de Marca

Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 36-3: Propuesta de slogan

Estrategias N.° 3: Propuesta de slogan.

Descripcion El eslogan es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema original e impactante,
que a menudo se utiliza en la publicidad y la propaganda politica como frase
identificativa.

Objetivo Generar un mayor reconocimiento y diferenciacién de la marca en el mercado.

Tactica Crear un slogan atractivo

Desarrollo de la tactica

Recoger informacion sobre la empresa
Establecer palabras que representen y vayan de acuerdo giro comercial.
Construir una frase a partir de la informacidn recogida

Presentarlo y observar la aceptacion de este

Frecuencia

Indefinido

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Estimacién econémica

$40,00

Realizado po: Ugalde, 2021

Secar

Figura 4-3 Slogan

Realizado por: Ugalde, 2021

TURAS
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Tabla 37-3: Estrategia 04 Material POP

Estrategias N.° 4: Material POP

Descripcion El material P.O.P se refiere a cualquier objeto o cosa en este caso sern esferos, tazas
y agendas que van a tener el logo o emblema que represente la marca, empresa u
organizacion que requiera que un publico determinado la conozca.

Objetivo Generar posicionamiento entre los clientes actuales
Tactica Disefio del Material P.O. P
Desarrollo de la tactica e  Establecer los articulos a utilizar

e  Comprar los materiales u objetos que van a llevar el logo de la marca
e 20 libretas, 50 Boligrafo, 10 Tomatodo
e  Colocar el logo a los objetos escogidos

e  Seles entregara a los clientes

Frecuencia Anualmente

Alcance Clientes internos y externos

Estimacion econémica $148,00

Realizado po: Ugalde, 2021

EARAN

‘«5) EGAR

Figura 5-3 Material POP

Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 38-3: Estrategia 05 Marketing de Contenidos

Estrategias N.° 5: Marketing de contenidos

Descripcion

Las redes sociales son una herramienta muy importante para lograr que una empresa
tenga mayor visibilidad y pueda llegar de una manera mas directa a sus clientes
potenciales ya que es un medio muy utilizado incluso més que los medios

convencionales.

Objetivo

Generar presencia de la marca en redes sociales con un contenido claro y atractivo

para su mercado objetivo.

Téactica

Crear contenido que genere interaccion con los clientes reales y potenciales de la

marca en Facebook

Desarrollo de la tactica

e  Establecer el tipo de contenido a utilizar

e Disefiar la plantilla para cada uno de los formatos de contenido
e Programar un calendario mensual de publicaciones

e  Crear el contenido de las diferentes publicaciones y publicarlo.

e Analizar las métricas de los diferentes contenidos.

Frecuencia

Mensualmente

Alcance

Clientes potenciales y actuales

Estimacion econémica

$1.210

Realizado po: Ugalde, 2021

68



Los mejores cambios son los que
hacen en el interior.

Figura 6-3 Marketing de contenido
Realizado por: Ugalde,2021

\, N N

5 TENDENCIAS(

)
55) EGAR

f SEGAR PINTURAS (O 0981223505

Figura 7-3 Marketing de Contenido
Realizado por: Ugalde 2021
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Tabla 39-3: Estrategia 06 Valla Publicitaria

Estrategias N.° 6: Valla Publicitaria

Descripcion La valla publicitaria es todo anuncio que se puede ver en lugares publicos. Dichos

lugares son sitios estratégicos por donde pasa la audiencia.

Objetivo Generar mayor reconocimiento de la marca para los clientes potenciales
Téctica Disefar la valla exterior
Desarrollo de la tactica e  Establecer el contenido de la publicidad

Disefiar la publicidad

Escoger la ubicacion adecuada

Imprimir la publicidad

Implementar la publicidad exterior en el lugar escogido

Dimensiones y ubicacion

Frecuencia Trimestral

Alcance Clientes potenciales y actuales

Estimacién econémica $300,00

Realizado po: Ugalde, 2021

Figura 8-3 Valla Publicitaria

Realizado por: Ugalde,2021
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Tabla 40-3 Estrategia 07 Rotulo Exterior

Estrategias N.° 7: Rotulo Exterior

Descripcion El rotulo exterior es aquel que se encuentra en la parte externa de la tienda fisica y
permite un mayor reconocimiento de la empresa para que los clientes logren ubicarlos
de manera més facil

Objetivo Mejorar el reconocimiento de la empresa en su punto de venta.

Théctica Disefiar el rotulo exterior

Desarrollo de la tactica

e Disefiar el Rotulo
e  Escoger un material adecuado ya que se va a encontrar en la parte exterior

e Implementar el Rotulo

Frecuencia

Trimestral

Alcance

Clientes potenciales y actuales

Estimacién econémica

$200,00

Realizado po: Ugalde, 2021

Figura 9-3 Rotulo Exterior

Realizado por: Ugalde 2021

71



Tabla 41-3: Estrategia 08 Servicio al cliente online

Estrategias N.° 8: Servicio al cliente online

Descripcion El servicio al cliente online permite que el cliente tenga la facilidad de comunicarse
con la empresa si tienen alguna duda respecto al producto ademas que ayuda a recoger
informacién atil que permiten corregir errores de distribucién o compra a tiempo sin
olvidar el trato personalizado que recibe el cliente.

Objetivo Crear un espacio de comunicacion directa con el cliente para resolver dudas o quejas
de manera inmediata y asi brindando un mejor servicio al cliente.

Tactica Creacion de WhatsApp Business

Desarrollo de la tactica

e Designar un numero celular exclusivamente para los clientes.
e  Establecer horarios de atencion

e  Realizar un reporte semanal.

Frecuencia

Diario

Alcance

Clientes actuales

Estimacion econémica

$10,00

Realizado po: Ugalde, 2021

Etiquetas

GuAfDAR

Figura 10-3 Servicio al cliente

Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 42-3: Estrategia 09 Estrategia de Fidelizacion

Estrategias N.° 9: Estrategia de fidelizacion (Asesoramiento técnico)

Descripcion El asesoramiento técnico consiste en que un profesional va a estar disponible para
brindar a informacién necesaria al cliente en las nuevas tendencias y asi pueda Ilevar

a cabo de mejor manera su compra.

Objetivo Fidelizar a los clientes actuales a través de asesorias de un experto con nuevas
tendencias.

Théctica Brindar asesoria técnica

Desarrollo de la tactica e  Contratar un profesional para la asesorfa técnica.

e Laasesoria se realizara una vez cada dos mese

e  Serdexclusivamente para los clientes que hayan realizado més de 3 compras

e  Se les llamara y enviara un mensaje con la invitacion a la asesoria a los
clientes.

e  Sellevara a cabo dentro en el punto de venta.

e  Se tratardn temas como tendencias de colores o usos de los diferentes
productos.

Frecuencia Mensual

Alcance Clientes actuales

Estimacién econémica $600,00

Realizado po: Ugalde, 2021

ASESORAMIENTO
TECNICO

Figura 11-3 Asesoramiento Técnico

Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 43-3: Estrategia 10 Disefio de etiquetas

Estrategias N.° 10: Aplicacion de Etiquetas mejoradas

Descripcion

Las etiquetas son la carta de presentacion de cualquier producto. Entre otros datos,
reflejan el modo de uso, el grado de peligrosidad o las medidas de seguridad
recomendadas. Contienen, en definitiva, una informacién tan valiosa que es
fundamental saber interpretarla para evitar que la salud o el medio ambiente corran
riesgos innecesarios. (Azucena, 2008)

Objetivo

Diferenciar los productos de la empresa Segar Pinturas en relacion con los de la
competencia

TActica

Crear el disefio de la etiqueta

Desarrollo de la tactica

e  Establecer los pardmetros tomando en cuenta el producto
e Realizar el disefio de la etiqueta
e Imprimirlo

e  Colocarlo en el envase del producto

Frecuencia

Se mantiene por el tiempo que crea conveniente

Alcance

Clientes actuales

Estimacién econémica

$80,00

Realizado por: Ugalde, 2021

Figura 12-3 Etiquetas

Realizado por: Ugalde, 2021
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Tabla 44-3 Estrategia 11 Campafa "Pintando Suefios "

Estrategias N.° 11: Campaiia “Pintando Suefios”

Descripcion Pintando suefios es una campafia que consiste en escoger una familia y brindarle la

oportunidad de pintar su casa

Objetivo Generar un impacto positivo con fin de darle una imagen mas humana a la marca en
su pUblico objetivo.

Téctica Establecer los parametros de la campafia
Desarrollo de la tactica e  Cada afio participaran alrededor de 20 familias de las cuales de escogeran 3
ganadores.

e  EIl primer ganara material y mano de obra para pintar su casa, el segundo
lugar recibira $50 en productos, y el tercer lugar tendra descuentos en sus
compras.

e Las familias que deseen participar deben enviar sus historias a través del a
cuenta de Facebook

e  Se compartird las historias a través de una publicacion y que la tenga mas
reaccione serd la ganadora.

e Las familias deben vivir en la ciudad de Guayaquil y se realizara en el mes
de febrero.

Frecuencia Anual

Alcance Clientes potenciales y actuales

Estimacién econdémica $ 250,00

Realizado po: Ugalde, 2021

022

PINTANDO SUENOS

JULRIND! CONDCER FUS SLEROE MO
SUOEIEN EAVUR TUADITORI 2
RELITROS FACLRGON

Fremios

~PROMER GAMARA MATZRIAL 1 MANS
DEBERA PARA PINTAR S0 CALH
~SESUND0 LUGAR RECIDIRA |50 (N
FRIDGCTRY

TEREER LAGAS TEMDRA OTICHENTD.
EN 91 COUPRAS )) EGAR

Figura 13-3 Pintando Suefios

Realizado por: Ugalde, 2021
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3.3.4. Plan de Acciéon

Tabla 45-3: Plan de Accién

N.° | Estrategia Obijetivo Responsable | Fecha de inicio | Fecha de | Métrica-Método de Verificacion
finalizacion
1 Construccion de la | Construir una identidad de la marca que le permita | Gerente 01/05/2021 30/05/2021 Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) /
marca posicionarse (resultados previstos).
2 Propuesta de redisefio | Generar un  mayor  reconocimiento y | Gerente 01/06/2021 30/06/2021 Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) /
de la Marca diferenciacion de la marca en el mercado. .
(resultados previstos).
3 Propuesta del Slogan | Fomentar el posicionamiento de la marca Gerente 01/07/2021 20/07/2021 Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) /
(resultados previstos).
4 Aplicacion de | Diferenciar los productos de la empresa Segar | Gerente 22/07/2021 09/08/2021 -Incremento  de  facturacion  mensual:
etiquetas mejoradas Pinturas en relacién con los de la competencia . -
(facturacion del mes en curso-facturacion del mes
anterior) /facturacion del mes anterior*100-
Rotacion de stock:(consumo/existencias) *10
Coste de adquisicion de cliente/
conversion:(gasto marketing/nuevos clientes)
5 Material POP Generar posicionamiento entre los clientes | Gerente 10/08/2021 15/08/2021 -Incremento  de  facturacion  mensual:
actuales - -
(facturacion del mes en curso-facturacion del mes
anterior) /facturacion del mes anterior*100-
Rotacion de stock:(consumo/existencias) *10
6 Rotulo exterior Incrementar el reconocimiento de la empresa. Gerente 27/12/2021 30/10/2022 Incremento de clientes (nimero de clientes) /
(nimero de clientes del periodo anterior) *100
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7 Valla Publicitaria Mejorar el reconocimiento de la empresa en su | Gerente 10/04/2022 10/04/2022 -Coste de adquisicion de
punto de venta. . . .
cliente/conversion:(gasto en marketing/nuevos
clientes).
-Indice de Promotores Netos: (% de promotores
-% detractores) *100
8 Asesoramiento Fidelizar a los clientes actuales. Gerente 09/05/2022 09/06/2022 -NUmero de personas que asisten.
Tecnico -indice de fidelizacion:(N° de clientes * N° de
compras totales) /100
9 Servicio al cliente on | Crear un espacio de comunicacion directa con el | Gerente 10/08/2021 11/08/2021 Tasa de reclamaciones-Consultas = nimero de
line cliente para resolver dudas o quejas de manera consultas / nimero de productos vendidos
inmediata y asi brindando un mejor servicio al P '
cliente. Tiempo medio de contestacion de reclamacion-
consulta = Tiempo total dedicado a la atencion de
reclamaciones / nimero de reclamaciones.
10 Marketing de | Generar presencia de la marca en redes sociales Gerente 22/07/2021 22/08/2021 Estadisticas de Facebook (reacciones, me
Contenidos gustas, cometarios, seguidores, visitas)
11 Campafia “Pintando | Generar un impacto positivo con fin de darle una | Gerente 05/06/2022 15/06/2022 Estadisticas de Facebook (reacciones, me

Sueno”

imagen méas humana a la marca.

gustas, cometarios, seguidores, visitas)

Realizado por: Ugalde, 2021
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3.3.5. Presupuesto
Tabla 46-3 Presupuesto

N° | Estrategia Tactica Medidas Especificaciones | Cantidad | Costo Costo
Unitario | Total
1 Construccionde | Valores y - Digital 2 $15,00 | $60,00
Marca (Valores | filosofia
y Filosofia)
2 | Propuesta de | Logo 250*100px Digital 1 $120,00 | $120,00
Redisefio  de
Logo
3 | Propuesta  de | Slogan - Digital 1 $40,00 | $40,00
Slogan
Promocional
4 | Creacion de | Etiquetas 190*165mm Vinil adhesivo 200 $0,40 | $80,00
disefio de
Etiquetas
5 Material POP -Libretas. A5 Color blanco 30 $2,40 $72,00
-Esferos. 15*145mm Tinta azul 80 $0,20 | $16,00
-Tomatodos. 26,5*7 cm Color blanco 30 $2,00 $60,00
6 | Rotulo Exterior | Rotulo 420*250cm Impreso en lona 1 $200,00 | $200,00
con estructura
metalica
7 | Valla Valla 192*384cm Impreso en lona 1 $300,00 | $300,00
Publicitaria con estructura
metalica
8 | Asesoramiento | Personal - 6 $100 $600
Técnico Técnico
9 | Servicio al | WhatsApp - Online 1 $15,00 | $15,00
Cliente Online Business
10 | Marketing de | -Plantillas 1080*1080px Digital 1 $10,00 | $10,00
Contenido -Planificacién | 1501*1001px 12 $20,00 | $240,00
-Contenido 1504*101px 95 $10,00 | $960,00
11 | Campafia -Pinturas - Galones 10 $16,00 | $160,00
“Pintando -Brochas 5 $6,00 | $30,00
Suefio” -Mano de 2 $30,00 | $60,00
Obra
TOTAL $887,00 | $2.423,00

Realizado por: Ugalde, 2021
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CONCLUSIONES

El trabajo de investigacién se fundamento tedricamente a partir de la documentacién bibliografica
encontrada, la cual sirvié como base para determinar la importancia del Branding en la actualidad
y de como este puede beneficiar en el posicionamiento de las diferentes empresas, ademas se
establecio un esquema como referencia para el correcto desarrollo de este plan.

El estudio de mercado que se realizd permitié conocer que la empresa no cuenta con un
reconocimiento significativo dentro de este ya que no realizan ningun tipo de estrategias de
comunicacion por lo cual los clientes potenciales que desconocen sobre la marca al momento de

realizar la compra optan por escoger entre las marcas mas reconocidas.

El anlisis de la situacion evidencio el estado actual en que se encuentra la empresa Segar Pinturas
por medio del FODA el cual mostré puntos importantes que permitieron hacer un correcto
desarrollo de estrategias con el fin de aprovechar las fortalezas y oportunidades ayudando asi a

contrarrestar sus amenazas y debilidades.

Después de haber realizado los respectivos analisis se propone varias estrategias dirigidas a
contribuir al reconocimiento de la marca en el mercado tales filosofia y valores empresariales, el
redisefio de su marca, la utilizacién de medios digitales los cuales le ayudan a tener mucho mas

clara la identidad de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa al momento de realizar investigaciones posteriores debe
fundamentarlas a través de fuentes bibliograficas confiables que le brinden un buen soporte
técnico tanto en el &mbito del Branding como para su posicionamiento y asi tengan una

actualizacion correcta del tema.

Se debe considerar el diagndstico realizado porque este determinada las principales fortalezas y
amenazas asi como sus debilidades y oportunidades de la empresa las cuales van a ayudar a tener
una visién mas clara del entorno ademas este de estar en constante revision y actualizacion debido

a los cambios que presenta el entorno.

Se recomienda implementar estrategias de comunicacion utilizacién de medios digitales de
preferencia de los clientes con el fin de contribuir al reconocimiento de la marca y hacer conocer

de manera adecuada la identidad de la marca.
Se recomienda que la empresa haga una correcta implementacién y seguimiento de las estrategias

propuestas con el fin de obtener mejores resultados en el reconocimiento y posicionamiento de la

marca en la ciudad de Guayaquil.
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ANEXOS
ANEXO A: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

@

MARKETING

OBJETIVO: Conocer el perfil de los clientes potenciales para la marca “SEGAR
PINTURAS?” en la ciudad de Guayaquil.

EDAD

18-25

26-33

34-41

42-49

50 0 méas

ESTADO CIVIL

Soltero/a

Casado/a

Divorciado/a

Viudo/a

INGRESOS

OCUPACION

0-400

Estudiante

401-800

801-1200

Trabajador
independiente

1200 en
adelante

Empleado Publico

Empleado Privado

Desempleado

GENERO

PARROQUIA

Ayacucho

Masculino

Femenino

Bolivar (Sagrario)

LGTB+

Carbo (Concepcidn)

CUESTIONARIO

1. ¢Por qué motivo usted compra pinturas?

Costumbre

Precios Bajos

Nuevas
tendencias

Imprevistos

Febres Cordero

Garcia Moreno

Letamendi

Nueve de Octubre

Olmedo

Roca

Rocafuerte

Sucre

Tarqui

Urdaneta

Ximena

Chongén

Pascuales




2. Segun su criterio ¢Qué elemento considera usted importante a la hora de comprar
pinturas?

Garantia

Calidad

Marca

Precio

3. ¢Con que frecuencia usted compra pinturas?

Menos de 6 meses

Mas de 6 meses

Mas de 1 afio

4. ¢Qué tipo de pintura usted escoge a la hora de realizar su compra?

Sellador (pintura
base)

Pintura acrilica

Pintura vinilica

Esmalte

5. ¢Con cual de los siguientes términos usted siente que se asocia de mejor manera a
una a la marca de pinturas?

Innovacién

Calidad

Durabilidad

Experiencia

Confianza

6. ¢Por qué medio de comunicacion recibe usted informacion sobre pinturas? Siendo
en este caso 1 “Nunca” y 5 “Muy Frecuente”.

1 2 3 4 5

Redes
Sociales

Radio

Televisién

Afiches

7. ¢Cual de las siguientes marcas de pinturas es de su preferencia? Siendo en este caso
1 “Nunca” y 5 “Muy Frecuente”.

Pinturas Unidas

Pinturas Condor

Pintulac

Pintuco

8. ¢Donde adquiere usted este tipo de producto?

Supermercados

Tiendas especializadas

Mayoristas

Otros: Cual




9. Mencione el nombre del punto de venta donde adquiere este tipo de producto

10. ¢Por qué razdn usted escoge este lugar?

Variedad
Precios
Recomendacion
Ubicacion

11. ¢Cual de los siguientes elementos usted cree permite fortalecer la imagen de una
marca?
Experiencia
Atencidn al cliente
Calidad del producto
Innovacion
Garantia

12. ¢Cree usted que la marca contribuye al posicionamiento de la empresa?
Si
No

13. ;Conoce usted la marca “SEGAR PINTURAS”
Si
No

14. ;Estaria dispuesto a recibir informacion de los productos de la empresa “SEGAR
PINTURAS”?

Si
No




ANEXO B: Método de expertos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO m
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene
como objetivo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nombres y Apellidos: Marco Vinicio Salazar Tenelanda
Grado Académico: Magister en Gestion Empresarial
Experiencia (afios): 12 afios

Institucion: Espoch Unach

Responsable de la ficha de validacion:
Dayanna Silvana Ugalde Zambrano
Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces podra
encontrar el instrumento de investigacion:

Google Forms:
htips://forms.gle/YSnNpdupfRY Vstfc7

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario™, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criterio profesional, valide el mismo, para su correcta
aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de | a 5. donde “1™ es totalmente en
desacuerdo y 5" totalmente de acuerdo

1. Totalmente en 2 B desacuerdo || 3. Indifircnte 4. De 5. Toralmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo
ST S Puntaje " .
Criterio de validacion 2130413 Observaciones y/o sugerencias

El mstrumento responde al objetivo de
“Conocer ¢l perfil de los clientes
potenciales para el desarrollo de

soluciones que permitan alcanzar ¢l
posicionamiento de la marca SEGAR
PINTURAS en la ciudad de Guavaquil.”

Validez de intencion y objetividad X




Presentacion y formalidad del instrumento X

Clandad y utilizacion de un lenguaje
apropiado

Coherencia entre preguntas, alternativas de

respucsta.
Grado de dificultad del instrumento X
Subtotal 6|17
TOTAL FINAL

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es vilido. debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido. debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es vilido. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es vilido. debe ser aplicado.

0603048703 MARCQ Drmade defatmeris por

DL50487113 MARCO VNI
VINICIO SALAZAR  SALAZAR TENELANDA
rENELANDA Fotha: 2071.01.15 154900

Q500

Firma del experto

Nombre y Apellido: Marco Salazar



ANEXO C: Manual de Marca

Manual de Identidad
Corporativa
para by
LOGO CORPORATIVO
£l logtipo es ol identificador de la
SIMBOLOGIA BASICA marca de wo comin en fodas las
aplicaciones
Pam evitor resultodos no deseodas en & puesta -
en proctico de la marca Seger Pinturas se tienen 7 &

que seguir una serie de normas genércas.

5 olo
Lo marea Segar Pinturcs osta constrids o baze
St 2)) EGAR|

corporativos que se deberdn respetor par su uso

comecto

A { #337846
AREA DE SEGURIDAD Y . COLORES CORPORATIVOS RGA 147 123 165
REDUCTIBILIDAD CMYK 1126035

~ Las referencios de color de Segar
Pora azegurar la éptima

-
ngGAR

|

|

|

5 i Pinturas son los Pantones ogqul #F39238
gpliancidin’y parepcidn del logn. | especificados. Si las condiciones do RGE 243145 55
todos los sopork )/ 02076
simbolo en todos los soportes y ¢ i imgresion no permitten ef uso de éste, ol A CMYK 020765
formatos, se ha determinado un 2)) EGAR 1 fogehpa podib s wagiensa 84
drea de zegurdad que establece i ik 5 an e Eaba s
pa diparielal pubG iepeath o o calor principal de la marco y ol que orsbyged
oz textos. £l tamafia minimo ol debe predominar RGB 3355118
que el logotipo puede sor f CMYK 6754053
regroducido es a 20 mm de
ancho.
Versién Principal Escala Gris

TIPOGRAFIA CORPORATIVA VERSIONES CORRECTAS -

abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz § N
Lo vnpr_gm?:n corporativa es ka famila ABCDEFGH UKLMNNOPQRSTUV Siempre que sea posble e oplicara ) EGAR . 4) EGAR

Pronoica en sus versionas Light, o marca en su versién principal. En

Regulor, Bold y Small Cops. Evasars s WXYZ ol casa de que no sea posible por

wlaada por ez exidos yogenciasde 153 4c6900 razones técnicas, 30 ubkzard ki g OGRV]__ Ghimco i
diseho. Cuando ésta no sea posible s varsién en blanzo y negra

utilizard ko securdaria

;S) EGAR ;S EGAR

VERSIONES INCORRECTAS

Lo méxima vistilided, logbilkdad y ?S) EGAR §) EGAR

TN

cantrasta tienen que azegurarse en
1odas las oplicaciones. S ol logatipo se
tiene que apkcor sabre fandes no
comparativas o fotografias, debe
apbicarze en blanca o negro, en funcién
de la luminosidod del fando.
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