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RESUMEN

El presente trabajo de Integracion Curricular trata acerca del disefio de Branding y como este
afecta en el posicionamiento de la empresa, consiguiendo como objetivo el disefio de un plan de
branding para la empresa FIREXTIN en la ciudad de Ambato apoyandonos en un estudio de
mercado desarrollando estrategias de posicionamiento. Este trabajo de Integracion Curricular
inicio mediante una recoleccién de informacion relacionada al posicionamiento de las empresas
de extintores basada en sustentaciones bibliogréficas, se utilizé un disefio no experimental, con
una metodologia mixta, aplicando técnicas de recolecciéon de datos como encuesta, entrevista,
dirigidas a los habitantes de la ciudad de Ambato y al gerente de la empresa Gonzalo Bermeo.
Se aplico un estudio transversal para la recoleccién de datos. Asi también los métodos
investigativos utilizados en el trabajo fueron: inductivo, deductivo, analitico y sintético. Se
puede relucir que la empresa no tiene una participacion en el mercado y desconoce el uso de la
tecnologia digital para mantener una conexion con sus consumidores. La propuesta se desarrolla
mediante el analisis situacional de la empresa, permitiendo asi descubrir factores externos e
internos que influyen en la empresa. Existio el apoyo de las herramientas de analisis FODA,
MEFE, MEFI y FODA cruzado, se disefiaron estrategias de branding especificamente de
posicionamiento para lograr una comunicacién con el mercado, con el fin de poseer un
reconocimiento de marca y posicionar en la mente de los consumidores como primera opcion al
momento de adquirir un extintor, se recomienda la aplicacion del presente trabajo investigativo

para que se de solucién a la problematica detectada.

Palabras clave: <PLAN DE BRANDING>, <MARCA>, <ESTRATEGIAS DE BRANDING>,
<AMBATO>, <POSICIONAMIENTO>, <RECONOCIMIENTO>.

17-11-2022
2166-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The present research work is about the design of Branding and how it affects the positioning of
the company, achieving as an objective the design of a branding plan for FIREXTIN company
in Ambato city based on a market study developing positioning strategies. This investigation
began by collecting information related to the positioning of fire extinguisher companies based
on bibliographic support. A non-experimental design was used, with a mixed methodology,
applying data collection techniques such as survey and interview, directed to the inhabitants of
Ambato city and to the manager of Gonzalo Bermeo company. A cross-sectional study was
applied for data collection. The research methods used in the study were: inductive, deductive,
analytical and synthetic. It can be seen that the company does not have a market share and is
unaware the use of digital technology to maintain a connection with its consumers. The proposal
is developed through the situational analysis of the company, allowing to discover external and
internal factors that influence the company. There was the support of SWOT analysis tools,
MEFE, MEFI and SWOT cross. Branding strategies were designed specifically for positioning
to achieve communication with the market, in order to have a brand recognition and position in
the minds of consumers as the first choice when purchasing a fire extinguisher, the application

of this research work is recommended to give solution to the problems identified.

Keywords: <BRANDING PLAN>, <BRAND>, <BRANDING STRATEGIES>, <AMBATO>,
<POSITIONING>, <RECOGNITION>.

C_IF

Lcda. Silvia Narcisa Cazar Costales
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INTRODUCCION

El plan de Branding consiste en aplicacién de estrategias y técnicas que tienen como finalidad
posicionar a la marca dentro del mercado y en la mente de los consumidores. Esto conlleva a
que las empresas de venta, recarga y mantenimiento de extintores no sean apreciadas en el
mercado, ya que Unicamente se las percibe como instrumentos de seguridad y permisos para las
personas. La falta de posicionamiento en el mercada conlleva a que los consumidores no

perciban la marca, esto genera una disminucion en las ventas de extintores.

Dentro de la presente investigacion, se determind desarrollar un plan de branding para el
posicionamiento de la empresa FIREXTIN en la cual se ofrecen una gran variedad de extintores
al publico y ademéas de su recarga mediante componentes que son seguros para el medio
ambiente dentro de la ciudad de Ambato. La presente investigacion estd compuesta por un
marco tedrico referencial, marco metodoldgico, marco de resultados, conclusiones y

recomendaciones.

En el primer capitulo se investigaron términos que hacen referencia al branding teniendo en
cuenta bases tedricas que fundamentaran la investigacion, llevando a establecer referencias
bibliograficas de investigaciones pasadas con temas que se relacional al tema en general de

estudio, ademas se seleccionaron las variables que nos ayudaran el sustento cientifico.

En el segundo capitulo se describe la metodologia de la investigacion, esta nos permitié
recolectar informacion, la misma que cuenta con enfoques cualitativos y cuantitativos para saber
datos acerca del posicionamiento con el que cuenta la empresa FIREXTIN frente a los clientes
potenciales. De igual manera se presenta la idea a defender, poblacién, seleccion de la poblacion

y el calculo de la muestra en estudio.

En el tercer capitulo se realizd un diagndstico de la situacion actual que atraviesa la empresa,
dandonos como resultado las debilidades de FIREXTIN. En este &mbito se realiz6 un estudio de
mercado para la recopilacion de informacion sobre posicionamiento de la marca en la ciudad de
Ambato, a la vez que se elaboré un plan de branding para mejorar su posicionamiento.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones acorde a los objetivos planteados.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema

Las empresas de venta, recarga y mantenimiento de extintores en el Ecuador no son reconocidas
en el ambito social ya que es una necesidad que aparece al momento de levantar un negocio
para cumplir con los protocolos de funcionamiento y precautelar la seguridad del mismo. Esto
ha provocado una sensacion de necesidad hacia los locales comerciales de conseguir y mantener

en funcionamiento extintores con sellos de seguridad.

En la ciudad de Ambato las empresas de venta, recarga y mantenimiento de extintores han
tenido un bajo posicionamiento, ya que no se ha construido una identidad de marca que se
apodere de este mercado, Unicamente se han mantenido como negocios familiares de perfil bajo
gue no llegan a consolidarse como una fuente de empleos que aporte una actividad econdémica

gue beneficie al pais.

FIREXTIN es una empresa con 33 afios ofertando servicios de venta, recarga y mantenimiento
de extintores de polvo quimico en la ciudad de Ambato, su presencia en el mercado se ha
mantenido débil ya que esta solo cuenta con una organizacion familiar y no se adapta a las
tendencias de la era digital, durante toda su trayectoria ha logrado tener Gnicamente su pagina
en la red social Facebook la cual no tiene una actividad constante con el puablico, estos
elementos son de vital importancia al momento del crecimiento de una empresa y no saben
explotarlos, lo cual hace que la empresa no sea reconocida y Gnicamente trabajen para socios

gue se mantienen fieles a la marca.

1.2 Limitaciones y delimitaciones

1.2.1 Limitaciones

La limitante de la presente investigacion son las referencias bibliogréaficas con 5 afios atrés, a
partir del afio actual ya que son complicadas de encontrar al no existir un repositorio digital
abierto para estudiantes de tercer nivel el cual dificulta la capacidad de obtener informacion
actualizada que sirva de soporte para su uso en la presente investigacion debiendo asignar un

tiempo considerable a dicha actividad.



Para la presente investigacion la limitante es la falta de datos proporcionados por el INEC ya
gue es necesario basarse en proyecciones; y su ultimo censo fue aplicado en el afio 2010 por lo
gue se evidencia 12 afios de datos desactualizados lo cual no permite una mayor precision en el

célculo de la muestra y posterior obtencion de datos.

1.2.2 Delimitaciones

1.2.2.1 Delimitacion Temporal

La delimitacion temporal de la presente investigacion se llevara a cabo dentro del periodo
académico abril 2022 — septiembre 2022

1.2.2.2 Delimitacion Espacial

En la presente investigacion la delimitacion espacial se llevard a cabo en la Region Sierra,

provincia de Tungurahua, ciudad Ambato.

1.2.2.3 Delimitacion de Contenido

La delimitacion de contenido dentro de la presente investigacidn se encuentra dentro de la linea
de investigacion de Administracion y Economia. Programa de Marketing y Estrategia en el area

de Branding.

1.3 Problema General de Investigacion

¢Coémo influye la no aplicacion de un plan de Branding a la empresa FIREXTIN en su

posicionamiento dentro del mercado de la ciudad de Ambato?

1.4 Problemas especificos de investigacion

e ;Cual seria el beneficio a los productos de la empresa FIREXTIN al momento de aplicar un
plan de branding para su posicionamiento?

e ;Cudl es el posicionamiento actual que tiene la empresa FIREXTIN en el mercado de la
ciudad de Ambato?

e ;Qué estrategias de Branding permitiran fortalecer el posicionamiento de la empresa
FIREXTIN dentro del mercado de la ciudad de Ambato?



1.5 Obijetivos

1.5.1 Obijetivo General

Disefiar un plan de branding aplicando estrategias de posicionamiento digital para la marca
“FIREXTIN” en la ciudad de Ambato.

1.5.2 Objetivos Especificos

® Determinar los beneficios que aporta el plan de branding a las empresas mediante la
investigacion documental

o Determinar la situacién actual de la empresa mediante la aplicacién de instrumentos de
recoleccién de datos para el desarrollo de estrategias de branding.

e Elaboracion del plan de branding para el posicionamiento de la empresa FIREXTIN

mediante la aplicacion de estrategias.

1.6 Justificacion

1.6.1 Justificacion Tedrica

Para (Yuriko & Bustillos, 2011) el Branding se refiere a los atributos de un producto los cuales
generan un impacto en la conciencia del cliente, muchas veces las personas son susceptibles a
cambios por medio de un comercial publicitario.

El presente trabajo de investigacion tendra como finalidad aportar una identidad empresarial
diferente a la estructurada en la empresa FIREXTIN, partiendo de estrategias de branding hasta
su posicionamiento en el mercado, como una empresa competidora que aporte beneficios tanto a
sus clientes internos, como a sus clientes externos aplicando un analisis FODA para una mejorar

las oportunidades y sacando provecho de estas.

1.6.2  Justificacion Metodol6gica

El trabajo de investigacion se va a llevar a cabo partiendo por el método inductivo — deductivo
en el cual se identificarda mediante un plan de branding para el posicionamiento de FIREXTIN,
partiendo tanto de lo general a lo particular, a su vez aplicaremos técnicas de recolecciéon de
datos mediante una encuesta aplicada en la ciudad de Ambato con la finalidad de analizar los

resultados.



1.6.3 Justificacién Practica

La presente justificacion obtendrd un beneficio directo mediante la aplicacion de un plan de
branding el cual recaera en los miembros que conforman la empresa FIREXTIN al mando de
Gonzalo Bermeo, Gerente General de la empresa, ademas de sus beneficiarios indirectos con
sus respectivos clientes. Obteniendo asi una exaltacion de marca en el mercado mediante las

técnicas que aplicaremos durante el proceso de este trabajo de investigacion.

1.7 ldea a defender

¢El plan de branding contribuira al posicionamiento de la empresa FIREXTIN en la ciudad de
Ambato?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de investigacion

211 Temal

BRANDING EMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DE
HOJALATERIA “ARMEV” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

Autor: Josué David Cava Paguay

Afio de Estudio: 2020

Objetivos

Objetivo General

Proponer estrategias de branding emocional para la microempresa ARMEV basadas en la

estructuracion de un plan creativo. (Cava Paguay, 2020)

Objetivos Especificos

e  Realizar un diagnostico situacional de la microempresa “ARMEV”

e Disefiar un plan creativo para la microempresa.

e  Determinar indicadores que permitan evaluar la aplicacién posterior de la propuesta.
Principales resultados obtenidos:

Para (Cava Paguay, 2020) las herramientas para la atraccion y fidelizacion de potenciales clientes es

el branding emocional que ayuda en el fortalecimiento de la marca frente a la competencia

creando un vinculo con las personas de la empresa “ARMEV” ¢ impacto de imagen.



(Cava Paguay, 2020) afirma: “Con los resultados obtenidos se disefid la marca emocional,
estrategias de identidad corporativa, disefio publicitario y marketing digital. Se recomienda la
aplicacion de la presente propuesta, asi como también la evaluacion posterior en términos de

posicionamiento de la identidad...”.
El branding utilizado en este proyecto de integracion permitié recolectar informacion por medio
de métodos cualitativos — cuantitativos obteniendo como resultado un disefio de estrategias para
posicionar la microempresa “ARMEV”. Esto se logré aplicando contenido digital a través de
diferentes plataformas de enganche.

21.2 Tema?

BRANDING CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PARA LA
EMPRESA REDISENATE LIFE DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor: Steeven José Maldonado Gonzélez

Ano de Estudio: 2020

Objetivos

Objetivo General

Proponer la aplicacion del Branding Corporativo como estrategia de posicionamiento para la

empresa Rediséfiate Life. (Maldonado Gonzélez, 2020)

Objetivo Especifico

e  Crear el redisefio del logotipo de la empresa mediante el uso de equipos biométricos.

e Elaborar el manual de marca en donde se plasme los usos correctos de la misma y que

apoyen a la creacion de la identidad corporativa.

e Disefiar estrategias de comunicacion que fomente el posicionamiento de la empresa

Redisénate Life.



Principales resultados obtenidos

Dentro de la investigacion (Maldonado Gonzalez, 2020), h0S menciona que: la propuesta de un
modelo de branding contribuyo al redisefio y aceptacidn por parte de los clientes actuales hacia
la empresa REDISENATE LIFE, en donde se especifican diferentes estrategias de
posicionamiento que llevaran a generar un impacto dentro del mercado.

Esta investigacion se basé en fuentes bibliogréaficas que ayudaron en el desarrollo de diferentes
criterios personales, posteriormente se verifico la veracidad dentro del marco tedrico para
finalmente utilizar un analisis situacional para determinar el posicionamiento de REDISENATE
LIFE en el mercado.

(Maldonado Gonzalez, 2020) asevera que los métodos cuali-cuantitativos en su investigacion ayudo
en la aplicacion de un analisis FODA, EFI Y EFE donde se encontraron diversos factores a
mejorar tanto internos como externos.

213 Tema3

“BRANDING EMOCIONAL PARA POSICIONAR LA MARCA DE LA EMPRESA DE
CALZADO “JOSSUE” EN EL CANTON CEVALLOS PROVINCIA DE TUNGURAHUA”

Autor: ERIC JAVIER YANSAPANTA CARRILLO

Afo de estudio: 2021

Objetivos

Objetivo General

Diseniar estrategias de branding emocional que para incrementar el posicionamiento de la marca

en la empresa de calzado “JOSSUE” en el cantdn Cevallos. (Yansapanta Carillo, 2021)

Obijetivos Especificos

e Plantear un modelo operativo para la construccion de un branding emocional basado en la

activacion emocional de los consumidores.



o Desarrollar estrategias que permitan crear un vincular emocional entre la marca y el

publico objetivo.

e  Determinar indicadores para evaluar la aplicacion de la propuesta.

Principales Resultados Obtenidos

(Yansapanta Carillo, 2021) sostiene que los resultados obtenidos evidencian una creacion de marca
emocional en la cual se permitid conceptualizar la importancia del branding mediante
estrategias para implementar en su modelo de negocio dando como resultado una experiencia de

compra hacia la marca “JOSSUE”.

De acuerdo con (Yansapanta Carillo, 2021), el modelo HEART BRAND, construye una marca
emocional a través de una marca simbolica tomando en cuenta el estilo de vida que representa

una persona siendo totalmente original.

2.2 Referencias Tedricas

2.2.1 Marketing

El marketing es la tendencia nimero uno del mercado con respecto a descubrir deseos, gustos o
preferencias de consumidores ofreciendo un valor que satisfaga sus necesidades mediante un
lucro, a la vez que se estudian los factores del comportamiento que existe en los mercados y sus

necesidades que van cambiando cada vez que avanza el tiempo.

(Gutiérrez & Pérez, 2021) describen al marketing como herramienta para establecer diferentes
estrategias que ayudan a satisfacer las necesidades de un consumidor lucrando de este por
medio de la venta de un producto o servicio, realizando como antecedente un analisis

situacional de la empresa.

En la opinion de (Loidi, 2020) el marketing no solo gira entorno al cliente, toma en cuenta a la
empresa con respecto a las estrategias establecidas, analizando los puntos fuertes del mercado
donde la empresa llega a posicionarse realizando una propuesta de valor mediante un modelo de

negocio exitoso.

Desde la posicion de (Cortés, 2018), el marketing impone a las nuevas marcas llevar una

constante actualizacion en torno a la tecnologia en tendencia con la finalidad de aplicar
9



estrategias en beneficio de la empresa mediante diferentes formatos digitales como chatbots,

contenido efimero, etc.

Como dice (Heartline, 2012), el marketing es el intercambio de bienes y servicios que satisfacen
las necesidades de diferentes individuos mediante un proceso de planeacién, ejecucion, fijacion,

promocién y distribucion previamente analizados mediante un estudio de mercado.

Empleando las palabras de (Mullins et al., 2017) el marketing comprende los procesos con el que
las personas y empresas obtienen ingresos mediante intercambios con los consumidores y asi

desarrollar relaciones de fidelizacion con los clientes.

2.2.1.1 Objetivos del Marketing

Como afirman (Hoyos Ballesteros, 2017) el objetivo del marketing es guiar a la empresa hacia el
mercado mediante una organizacion que cumpla con los objetivos empresariales planteados

teniendo al consumidor como pilar fundamental para generar utilidades.

Citado a (Barroso Tanoira, 2019) el objetivo principal de la mercadotecnia es el intercambio entre
dos partes, lograr mayores ventas satisfaciendo a los clientes llegando a la fidelizacion

identificando sus necesidades creando productos o servicios para ello.

Como expresa (Mediterrani, 2020) el objetivo del marketing es lograr una imagen corporativa
positiva a los clientes, alcanzando una alta reputacién no solo en las personas que ya conocen
nuestra marca si no también ante los ojos de la sociedad estableciendo una comunicacién

constante.

A juicio de (Mediterrani, 2020) la importancia del marketing en las empresas recae en los objetivos
de estas siendo estos medibles, alcanzables, relevantes y delimitados durante un periodo de
tiempo.

2.2.1.2 Importancia del Marketing

De acuerdo con (Pinargote, 2019), el marketing permite tomar decisiones para determinar objetivos

en torno al beneficio de la empresa para optar por oportunidad en el mercado aumentando la

rentabilidad y adaptandose a las tendencias del mercado.
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Como afirma (Hoyos Ballesteros, 2017) expresa que la importancia del marketing ayuda a mejorar la
relacién entre los mercados a través de una gestion interna de las empresas con relacion a los

objetivos que esta posea.

2.2.1.3. Marketing Digital

Segun (Gutiérrez & Pérez, 2021) declaran que el marketing digital favorece a una comunicacion
directa con el cliente ofreciéndole un producto o servicio por medios digitales determinados por

un segmento previamente realizado con el objetivo de realizar la venta y conseguir mas clientes.

2.2.1.4. Marketing de Contenidos

Desde la posicién de (Angosto, 2015) plantea que el marketing de contenidos es una estrategia que
optan las empresas por medio de la red, elaborando contenidos multimedia que atraen a nuestros
clientes objetivos para llegar a una fidelizacion haciéndolos adquirir nuevos productos de

manera digital.

2.2.2 Branding

Empleando palabras de (Alonso, 2014), branding es una manera de reconocer una imagen, simbolo
relacionandolo con algo que las personas desean o que significa mucho para ellas. Este concepto

tiene su origen en los grabados que aplicaban los ganaderos a las reses para poder reconocerlas.

Como sefiala (Sanchez, 2019), el branding es una expresion de imaginacion, disefio y habilidades
con respecto a las marcas el cudl comprende una habilidad de sintetizar con vasta cantidad de

informacion.

De acuerdo con (Doppler, 2014) afirma que el Branding es un progreso de la marca mediante un
conjunto de manuales y acciones de marketing estratégicos alineados con modelos de negocio

que determinan publicos internos y externos.
Como lo plantea (Maza-Maza et al., 2020) citando a (ligo, 2019), branding es uuna programacion

estratégica que posee la creacion, posicionamiento y manejo de una marca que viven dentro de

la mente de un consumidor persuadiendo la toma de sus decisiones al momento de la compra.
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2.2.2.1 Beneficios del Branding

Como lo hacen notar (SOLORZANO & PARRALES, 2021) indican que el branding vela en varios
aspectos de creacién de valor, posicionamiento, fidelidad la cual es receptada por un pablico
objetivo construyendo una identidad Unica identificando todos su atributos y explotandolos en

el mercado.

Segun (llgo, 2019), una marca debe conectar con las personas, generando sentimientos que se

guedan plasmados por mucho tiempo, ayudando a ser reconocida.

El autor plantea un proceso para construir una marca el cual se menciona a continuacion:

e Paso 1: Analizar el mercado en donde se encuentra la marca, externo para determinar el
publico objetivo y conocer su comportamiento, preferencias y tendencia que los rodea.
Observar como se realizan las actividades de la competencia mediante sus fortalezas,
debilidades, estrategias y oportunidades. Al mismo tiempo se realizara un autoanalisis
de la propia empresa obteniendo sus fortalezas, debilidades, estrategias, oportunidades y

un reconocimiento de filosofia corporativa. (ligo, 2019).

e Paso 2: Construir el disefio, paso meticuloso en el cual dependemos de la mision y
vision que la marca haya implementado, con esta lograremos que el cliente identifique
nuestra marca y se diferencie. Se elaborard una lluvia de ideas o brainstorming que nos
ayudara a reconocer los atributos de la marca como: elegancia, innovacion, etc. Se

recomiendan 4 o 5 atributos para crear la personalidad. (ligo, 2019).

e Paso 3: Posicionarnos en la mente de los consumidores conectando con sus necesidades
tomando en cuenta criterios como: ¢(Qué es la marca? ;Qué ofrece? ;Debido a que? y

¢Para qué?. (llgo, 2019).

e Paso 4: Elaboracion de la identidad visual a base de su logotipo, color, lema
emprasarial, sonidos, etc. Creacion de un nombre Unico y breve utilizando el naming,

conformando una identidad de marca. (ligo, 2019).

e Paso 5: La comunicacion. Como planeacion estratégica para resaltar el conocimiento de
marca dandole atributos, beneficios y referencias por parte de un publico objetivo

previamente definido. (llgo, 2019).
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Paso 4

Identidad
Visual

Paso 1 Paso 2 s

Comunicacién

Paso 3
Posicionamiento

Estudio de Construccion
Mercado del disefio

lustracion 1-2: Modelo de branding
Fuente: (ligo, 2019).
Realizado por: Lépez, A. 2022

2.2.2.2. Naming

Tal como mencionan (Maza-Maza et al., 2020), naming es crear una denominacién o nombre para
construir una identidad de marca haciendo que esta se diferencia de la competencia. El naming
empresarial debe construir un nombre fonéticamente correcto y original al momento de ser

escuchado por los consumidores.

2.2.2.3. Brainstorming

En la opinién de (Pomar, 2020) plantea que Brainstorming es una herramienta que hace referencia
a una lluvia de ideas para principiantes, ayuda a crear una gran cantidad de ideas relacionadas a
un tema especifico, tomando varias alternativas sin descartar ninguna.

2.2.2.4. Identidad Visual Corporativa

A juicio de (Encinas Hurtado, 2010) expresa: la identidad visual corporativa es la reunion de las
caracteristicas de las empresas o de las personas. Su reflejo ante la sociedad permitird ser
reconocida por consumidores, manifestando y resaltando sus atributos.

2.2.2.5. Psicologia del Color

De acuerdo con (Llasera, 2021) la psicologia del color es un estudio que se enfoca en el analisis de

los efectos que producen los colores en las personas y como influye en la toma de las

decisiones.
2.2.2.6. Significado del Color
Empleando las palabras de (Llasera, 2021), la psicologia del color tiene un significado

determinado:
13



Tabla 1-2: Significado del color

Color Significado

Blanco El color blanco representa inocencia, pureza, paz, virtud

Amarillo El color amarillo simboliza energia, alegria, felicidad, riqueza, poder,
abundancia, en otros casos también representa: envidia e ira.

Rojo El color rojo capta mucha atencion, lo relacionamos con la sensacién
de vitalidad, energia y agresividad.

Naranja El color naranja representa, energia, es atrevido y calido, vitalidad,
entusiasmoo, accion y juventud.

Azul El color azul se lo asocia con seriedad, limpieza, confianza.

Verde El color verde representa naturaleza, frescura, salud, ecologia, calma,
vitalidad y esperanza.

Rosa El color rosa evoca infancia, dulzura e inocencia.
El rosa fuerte se lo asocia con amor, pasion y romance

Morado El color morado se lo asocia con la imaginacion, nostalgia,
espiritualidad, realeza, calidad, satisfaccién y elegancia.

Marrén El color marrén transmite elegancia, neutralidad, sobriedad, sencillez,
tradicion y origen.

Negro El color negro evoca lujo, elegancia, sobriedad, autoridad, muerte y

destruccion.

Fuente: (Llasera, 2021)

Realizado por: Lopez Rosales, Alejandro, 2022.

2.2.3 Posicionamiento

Tal como mencionan

posicionamiento es el lugar donde se encuentra la marca empresarial dentro de la mente de los

(Gutiérrez & Pérez, 2021), citando a (Carrillo, 2020), afirman que el

consumidores con respecto a la competencia, haciendo referencia a la penetracion que tiene el

cliente con los atributos propios de las marcas, generando una diferenciacién en torno a la

competencia.

Segln (Gutiérrez & Pérez, 2021) manifiestan que para tener un posicionamiento adecuado las

empresas deben tener una vision clara de su entorno, dandole la oportunidad de tomar

decisiones de manera eficaz.

14




2.2.3.1. Lealtad de Marca

Desde el punto de vista de (Alvear, 2017), la lealtad de marca es una relacion entre vendedor y
consumidor, sin temor a que estos opten por adquirir productos con la competencia, porque no

tendran el mismo peso con respecto al nuestro.

2.2.3.2. Publicidad

Dese la posicion de (Gutiérrez & Pérez, 2021) refieren a la publicidad como un conjunto de
estrategias las cuales permiten demostrar un producto o servicio de cualquier empresa a la
sociedad, llegando a generar una reputacion que exalte a la marca posicionandonos en la mente

de los consumidores.

2.2.3.3. FODA

Como expresa (Guevara, 2021), €s una herramienta que nos permite ver y analizar la condicion de
una empresa mediante un estudio de cuatro variables, obteniendo resultados que nos ayuden a

proponer mejoras y estrategias para el beneficio de la misma.

2.2.3.4. FODA cruzado

Como lo hace notar (Salinas, 2016), el FODA cruzado permitird una asistencia en cuatro pilares de

la empresa:

e Mantener Fortalezas
e Correccion de Debilidades
e Aprovechar las Oportunidades

e Reaccion frente a posibles Amenazas

Estos pilares poseen una combinacion de variables que actGan en los pilares previamente

mencionados:

e Fortaleza + Oportunidad = Sugerencia Ofensiva
e Fortaleza + Amenaza = Sugerencia Reactiva o Defensiva
o Debilidad + Oportunidad = Sugerencia Adaptativa

e Debilidad + Amenaza = Sugerencia de Supervivencia
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2.2.3.3. Key Performance Indicators (KPI's)

En la opinion de (Gutiérrez & Pérez, 2021) plantean que los KPI's son sistemas de métricas las
cuales se medirdn en la empresa sintetizando informacion, ayudando a determinar la
productividad de la empresa en los objetivos y metas establecidas incrementando las ventas en

el enfoque que estén planteados.
2.2.4. Estrategias
Para (Guevara, 2021), las estrategias son herramientas que nos ayudan a satisfacer necesidades de

los consumidores mediante la formulacién de objetivos estratégicos a través de una interaccion

con el entorno y aplicando procedimientos y técnicas adecuadas.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

Para la presente investigacion se aplicara un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo. El
enfoque cualitativo se utilizara para profundizar aspectos especificos y no generalizarlos. Con
base a (Baptista, 2003), el enfoque cualitativo profundiza los datos aportando un punto de vista

neutral de los hechos o fenédmenos del entorno.

Dicho con palabras de (Baptista, 2003), el enfoque cualitativo se orienta a encontrar y contestar
preguntas de investigacion, sin probar algun tipo de hipdtesis, se basa en la recoleccion de datos

sin alguna medicién numérica como lo son las descripciones y las observaciones.

Teniendo en cuenta a (Cadena Ifiguez et al., 2017) el andlisis cuantitativo se basa en la seleccion de
conceptos y variables de los elementos (hechos estructuras y personas) para determinar una
caracteristica basada en el positivismo como fuente epistemologica.

Citando a (Baptista, 2003) el enfoque cuantitativo usa la obtencion y sistematizacion de datos para
responder a preguntas investigativas, confiando en la medicion numérica, el conteo y el uso de
la estadistica para establecer los patrones de comportamiento de la poblacion.

3.2 Nivel de Investigacion

En la presente investigacion se optara por un nivel de investigacion descriptivo y exploratorio.
En la opinion de (QuestionPro, 2022b) el nivel de investigacion exploratoria estudia un problema no

definido mediante investigaciones, nos permite comprenderlo sin necesidad de resultados

concluyentes, corriendo riesgos por parte del investigador.
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3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

Desde el punto de vista de (Agudelo et al., 2008) menciona gue la investigacion no experimental se
caracteriza por no manipular deliberadamente las variables, Unicamente se observa los

fendmenos como se dan y posteriormente analizarlos dentro de su realidad.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Segun (Huaire, 2019), una investigacion transversal parte de una variable o conjunto de variables

en un momento especifico aplicando problemas investigativos conocidos o desconocidos.

La presente investigacion serd de campo transversal, ya que toma todas las caracteristicas en la
toma de datos los cuales permitiran ejecutarla por Unica vez dentro de un momento determinado
a la vez que se aplicard encuestas para determinar posibles debilidades de la empresa
“FIREXTIN” en el entorno que se estd manejando y asi analizarlos y determinar estrategias en

favor a esta.

3.4 Tipo de estudio

El tipo de estudio para la presente investigacion serd documental, nos basamos en
investigaciones pasadas sustentadas en repositorios digitales a la vez se sustentara en un estudio
de campo en el cual se acudira a la empresa FIREXTIN a reconocer los hechos o fendmenos de

estudio tomando en cuenta todas sus debilidades y analizando su competencia.

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

Para la presente investigacion se tomd como poblacion objetiva de estudio las empresas del
sector urbano de la ciudad de Ambato, la cual llega a un promedio de 2000 empresas activas,
ademas de tomar en cuenta el niumero de vehiculos matriculados durante el afio 2021 y 2022
siendo estos los principales usuarios que necesitan un extintor como requerimiento para el

proceso anteriormente mencionado.
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3.5.1 Poblacion

Tal como menciona (Neftali, 2016), la poblacion estd compuesta por elementos que forman parte
del fendmeno de estudio, puede ser medida, cuantificada y debe delimitarse con claridad en

torno a sus caracteristicas de contenido, lugar, tiempo, etc.

3.5.2 Planificacion de la muestra

Como lo hace notar (Sonora, 2015), la muestra es una representacion de una poblacién, en los
cuales existe rasgos esenciales que los representen para la investigacion, esta sera representativa

y debera reflejar similitudes encontradas dentro de la poblacion.

Dentro de la investigacion se ha tomado como poblacion de estudio la ciudad de Ambato,
basadndonos en las empresas del sector urbano obteniendo un valor aproximado de 2000
empresas segin una entrevista al sefior Diego Medina, miembro del balcén de servicios del

Municipio de Ambato.

Ademas, se investigd el nimero de automoviles que se matriculan al afio en la agencia de
transito sede Ambato, los cuales necesitan como requerimiento un extintor para el proceso de
matriculacion, los resultados emitidos nos dan una poblacion de 75000 vehiculos segun la
entidad dandonos como resultado una poblacién finita.

3.5.3 Tipo de Muestreo

Dentro de la investigacion se realizd un muestreo aleatorio simple, citando a (Hernandez & Carpio,
2019) mencionan que en el muestreo aleatorio simple los elementos que pertenecen a la
poblacion se les otorgara un numero correlativo, posteriormente se seleccionara al azar cada
individuo hasta conseguir la muestra requerida.

3.5.4 Seleccién de la Muestra

En el presente trabajo de investigacién la poblacion objetiva es de 77000.
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Tabla 1-3: Seleccion de la muestra

Poblacion Porcentaje Poblacion Total
NUmero de Empresas en la ciudad de 2.59% 2000
Ambato
Vehiculos matriculados en un afio en la
ciudad de Ambato 97,40% 75000
TOTAL 100% 77000

Fuente: (GAD, 2022)
Realizado por: Lépez Rosales, Alejandro, 2022.

3.5.5 Calculo del tamafio de la muestra

Para realizar el calculo de la muestra se utiliza la siguiente ecuacion:

Ecuacion 1: Tamafio de la muestra

N*Zz*p*q
e?x(N—1)+Z%2xpxq

n=

Siendo:

Z = El valor obtenido mediante niveles de confianza = 1,96
N = Tamafio de la poblacién

p = Probabilidad de éxito o porcion esperada

g = Probabilidad de fracaso

e = Representa el limite aceptable de error muestral = 0,05

3.5.6 Maétodo de Muestreo Aleatorio simple

Z = El valor obtenido mediante niveles de confianza = 1,96
N = 77000

p=0,5

g=0,5

e = Representa el limite aceptable de error muestral = 0,05

77000 * (1,96)2 % 0,5 * 0,5

n

n = 382,557 = 383 encuestas
20

= (0,05)2 % (77000 — 1) + (1,96)2 0,5 * 0,5




3.5.7 Muestra Estratificada por Sector

Tabla 2-3: Muestra estratificada por sector

Poblacion Porcentaje Encuestas
NUmero de Empresas en la ciudad de Ambato 2,59% 10
Vehiculos matriculados en un afio en la ciudad de Ambato 97,40% 373
TOTAL 100% 383

Fuente: (GAD, 2022)
Realizado por: Lépez Rosales, Alejandro, 2022.

Una vez realizado el célculo de muestro con una poblacién finita se ha obtenido un resultado de
383 que representa el nimero de encuestas que se aplicara en la ciudad de Ambato con respecto
a laempresa FIREXTIN.

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1 Meétodos

En la presente investigacion se utilizaran los siguientes métodos:

Segun (Abreu, 2014), EI método deductivo permite determinar las caracteristicas de una realidad
particular que se estudia por derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos en
proposiciones o leyes cientificas de caracter general formuladas con anterioridad. Mediante la
deduccion se derivan las consecuencias particulares o individuales de las inferencias o
conclusiones generales aceptadas.

Por lo presentado se tomara este método debido a que partiremos de lo general para identificar

modelos con respecto al branding, identificando elementos y variables que son parte de este.

Se tomard un método inductivo en la presente investigacion ya que segun (Abreu, 2014) , este
método se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o comunes que se reflejan en

un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica de indole general.

Segun (Ramirez, 1991) el método analitico corresponde a un andlisis del discurso basado en
procedimientos generales que se aplican en el caso por caso a partir de la escucha de una
situacion concreta.

En la presente investigacion se aplicard el método analitico sintético para analizar los resultados
de las encuestas y determinar la insatisfaccion de los consumidores con respecto a nuestra

marca en diferentes preguntas planteadas al publico.
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3.6.2 Técnicas

Las técnicas que se emplearon en la presente investigacion constituyen la encuesta y la
entrevista, a través de las cuales se recopilara informacion referente a la empresa FIREXTIN en

la ciudad de Ambato.

3.6.2.1 Encuesta

Seguln (Bernal, 2018), se denomina encuesta al conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas para ser dirigidas a una muestra de poblacion, que se considera por determinadas

circunstancias funcionales al trabajo, representativa de esa poblacion.

3.6.2.2 Observacion

Se aplicara una observacion directa ya que nos pondremos en contacto personalmente con el

fendmeno que se trata de investigar.

3.6.2.3 Entrevista

Segun (Palella & Martins, 2017), la encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se
utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos quienes, en forma an6nima,

las responden por escrito.

3.6.3 Instrumentos

Segun (Arias, 2006), los instrumentos son cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o
digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar la informacion. Entre los cuales se
pueden mencionar: los cuestionarios, entrevistas y otros”.

En la presente investigacion se utilizaron los siguientes instrumentos:

3.6.3.1 Guia de encuesta

Teniendo en cuenta a (Linares, 2010) La encuesta es una herramienta poderosa para la

investigacion de mercado ya que se describen los pasos al momento de ejecutar, dirigir e

interpretar la encuesta en los siguientes puntos esenciales:
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o Estar seguros de que la encuesta es la herramienta adecuada
e Escoger la encuesta correcta

e Encontrar nuestra muestra

e Disefiar el cuestionario

e Se procede a lanzar la encuesta

e Seusa herramientas digitales para determinar los datos

o Se realiza una interpretacion de los hallazgos y las conclusiones

3.6.3.2 Guia de Entrevista

A juicio de (Ibertic, 2013), la entrevista tiene como finalidad de la cual depende de los temas
previamente estructurados, tanto como el entrevistador como entrevistado toman una posicion
de pregunta y respuesta para obtener informacion en torno a un tema previamente planteado.

Este proceso se resume en una guia de 3 pasos a seguir:

e Breve introduccion en donde el entrevistador se presenta y dar las pautas sobre la
finalidad de la entrevista, dejando todos los puntos claros.

e Mantener un acuerdo de confidencialidad con el entrevistado para que la informacion
obtenida Unicamente sea para finalidad académica, ademas que se debe explicar al
entrevistado que debe mantener una seguridad en sus respuestas, no hay respuestas
buenas o errdneas.

e Solicitar una grabacion con permiso del entrevistado para agilizar el proceso de
informacién obtenida, Unicamente con la finalidad de analizar e interpretar las

respuestas.

3.6.3.3 Guia de Observacién

Como dice (Campos & Lule, 2013), la observacion es la manera 6ptima y ldgica para evidenciar
visualmente lo que se proponer conocer dentro del mundo real, describiéndolo, analizandolo y
explicandolo desde una perspectiva cientifica para resolver los problemas. Con esta técnica se

pretende conseguir informacion teniendo en cuenta los objetivos que estamos persiguiendo.

Para el proceso de la observacion, se recomienda que se aplique como una técnica cumpliendo

los siguientes estandares:

e Se laplanteara con la finalidad de responder con un grado alto de confiabilidad
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El observador debe poseer habilidades y destrezas para realizarlo de la manera mas
Optima posible.

Debe Ilegar més allé lo analdgico que lo analitico

24



CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Resultados

Una vez que se realiz la muestra dentro de la ciudad de Ambato zona centro y la entrevista que
se realizd al gerente de FIREXTIN sobre el posicionamiento de su marca en el mercado, se
procedi6 con la metodologia estructurada, el anélisis de la informacion obtenida mediante el uso
de encuesta y entrevista para posteriormente elaborar la propuesta.

4.1.1 Resultados de la informacién externa

Datos Generales
Tabla 1-4: Sexo

Sexo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Masculino 206 55%

Femenino 177 46%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

SEXO

MASCULINO FrENING
5a% 45% B FEMENINO

= MASCULINO

llustracion 1-4: Sexo
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

Analisis e Interpretacion

De la totalidad de encuestados, 206 de ellos representan el 54% de la poblacion
masculina, mientras que el 177 restante con un porcentaje del 46% son de género
femenino.
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Tabla 2-4: Edad

Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Entre 18 a 25 afios 146 38%

Entre 26 a 35 afos 71 18%

Entre 36 a 45 afos 80 21%

Entre 46 a 55 afos 68 18%

De 56 afios en adelante 18 5%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

Edad

m ENTRE 18 A 25 ANOS

m ENTRE 26 A 35 ANOS

m ENTRE 36 A 45 ANOS
ENTRE 46 A 55 ANOS

m DE 56 ANOS EN ADELANTE

llustracién 2-4: Edad

Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

Anélisis e Interpretacion

Se determino dentro de la poblacion de 18 a 25 afios con un porcentaje de 38% la aplicacion de
las estrategias del presente trabajo de integracion curricular porque posee el mayor porcentaje

obtenido en la muestra.
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Tabla 3-4: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Empleado Privado 146 38%

Empleado Publico 71 18%

Estudiante 80 21%

Negocio Propio 68 18%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

OCUPACION

B EMPLEADO PRIVADO

® EMPLEADO PUBLICO

M ESTUDIANTE
NEGOCIO PROPIO

lustracion 3-4: Ocupacion
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Anélisis e interpretacion

El 33% de la muestra en estudio afirma que son empleados privados y seran nuestros
potenciales clientes a los cuales nos enfocaremos en las decisiones estratégicas del presente

proyecto de investigacion.
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Tabla 4-4: Formacion académica

Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Bachillerato 84 22%

Doctorado 6 2%

Educacion General Béasica 9 2%

Postgrado 37 10%

Superior 247 64%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

Formacion Académica

B BACHILLERATO

® DOCTORADO

# EDUCACION GENERAL BASICA
POSTGRADO

llustracion 4-4: Formacion académica
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

Anélisis e Interpretacion
Se determino que nuestras estrategias seran direccionadas a una formacion académica superior

con un porcentaje del 64% mientas que no tomaremos en cuenta la educacion general basica y

los doctorados ya que son un 2% de nuestra poblacién que no representa un dato significativo.

28



Cuestionario

Pregunta #1: ;Cual es la frecuencia con la que usted acude a empresas de recarga Yy

mantenimiento de extintores?

Tabla 5-4: Frecuencia

Frecuencia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Cada 15 dias 10 3%

1 vez al mes 19 5%

Cada 6 meses 43 11%

1 vez al afio 189 49%

Nunca 122 32%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

FRECUENCIA

® 1 VEZ AL ANO
M 1 VEZ AL MES
H CADA 15 DIAS

CADA 6 MESES
B NUNCA

llustracion 5-4: Frecuencia
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e Interpretacion

El 49% de la poblacidn encuestada se manifesto que la frecuencia con la acuden a empresas de
recarga y mantenimiento de extintores es de una vez al afio, el 32% manifiesta que nunca
acuden a empresas de extintores, el 11% lo realizan cada 6 meses, el 5% lo realizan una vez al
mes y con un 3% restante han respondido que acuden cada 15 dias a una empresa de recarga y

mantenimiento de extintores.
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Pregunta #2: ;Cual cree usted que es la principal razén por la que las personas acuden a

empresas de recarga y mantenimiento de extintores?

Tabla 6-4: Personas que acuden a empresas de extintores

Motivos Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Requerimientos de permisos | 175 46%

de Funcionamiento

Seguridad Laboral 93 24%
Otras 41 11%
Matriculacion Vehicular 43 11%
Seguridad en el Hogar 31 8%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

PERSONAS QUE ACUDEN A EMPRESAS
DE EXTINTORES

B MATRICULACION VEHICULAR

® REQUERIMIENTO DE PERMISOS
DE FUNCIONAMIENTO

m SEGURIDAD EN EL HOGAR

SEGURIDAD LABORAL

m OTRAS

llustracion 6-4: Personas que acuden a empresas de extintores
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

El 46% de muestra encuestada, manifestaron que acuden a empresas de extintores por
requerimiento de permisos de funcionamiento, el 24% manifesté que lo hacen por seguridad
laboral, el 11% se acercaran a empresas de extintores tanto por matriculacion vehicular como

otras opciones y con un 8% se acercan a empresas de extintores por seguridad en el hogar.
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Pregunta #3: En escala del 1 al 5. ;Como califica los precios y promociones proporcionados por

las empresas de recarga y mantenimiento de extintores?

Tabla 7-4: Precios y promociones

Likert Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Muy bueno 50 13%

Bueno 164 43%

Medio 147 38%

Malo 19 5%

Muy malo 3 1%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

PRECIOS Y PROMOCIONES

B Muy bueno

M Bueno

u Medio
Malo

B Muy malo

llustracion 7-4: Precios y promociones
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e Interpretacion
En base a la escala de Likert se pudo evidenciar que un 43% de la muestra estudiada califica
como bueno a los precios y promociones que tienen las empresas de recarga y mantenimiento de

extintores, un 38% calificaron como medio, un 13% lo calificaron como muy bueno, el 5% lo

calificaron como malo y el restante con el 1% como muy malo.
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Pregunta #4: ;Por qué medios publicitarios le gustaria a usted enterarse de los servicios de

recarga y mantenimiento de exti

Tabla 8-4: Medios publicitarios

ntores?

Medios Publicitarios Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Tv 30 8%

Redes Sociales: Facebook, 276 73%

Instagram, Tik Tok,

Whatsapp

Prensa Escrita 12 3%

Paginas Web 50 13%

Radio 15 4%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

MEDIOS PUBLICITARIOS

llustracion 8-4: Medios publicitarios
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

BTV

m Redes Sociales

M Prensa Escrita
Paginas Web

M Radio

La mayoria de la muestra encuestada nos manifest6 con un 72% su interés de informarse por
redes sociales: Facebook, Instagram, Tik Tok, WhatsApp sobre los servicios de recarga y
mantenimiento de extintores, lo que nos conlleva a la aplicacién de estrategias digitales para la

propuesta.
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Pregunta #5: En la actualidad existen empresas que ofrecen recarga y mantenimiento de

extintores. ¢ Cual de ellas se le viene a la mente en este momento?

Tabla 9-4: Competencia

Competencia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Industrial c&c 38 10%

Global Proveseg 47 12%
FIREXTIN 79 21%
Dragon Fire Seguridad 20 5%
Industrial

Otros 199 52%

Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

COMPETENCIA

Industrial c&c

10% Global
Proveseg
12%

B Industrial c&c

M Global Proveseg

FIREXTIN M FIREXTIN
21%
Dragon Fire Seguridad
Industrial
Dragon Fire B Otro

Seguridad
Industrial
5%

lustracion 9-4: Competencia
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

Con un 52% de resultados de la muestra se determind que las personas de Ambato desconocen
los nombres de las empresas de recargas y mantenimiento de extintores ya que son empresas no

posicionadas a las cuales solo acuden por motivos anteriormente sefialados.
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Pregunta #6: ¢Considera usted que la identidad empresarial (marca) es importante para

promocién del servicio de recarga y mantenimiento de extintores?

Tabla 10-4: Marca

Marca Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Completamente de 136 36%
acuerdo
De acuerdo 190 50%
Indiferente 49 13%
En desacuerdo 8 2%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

MARCA

llustracion 10-4: Marca

Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

B Completamente de acuerdo
M De acuerdo
M Indiferente

En desacuerdo

Se determin6 con un 50% a la muestra encuestada que estdn de acuerdo que la identidad

empresarial es importante para la promocion de servicio de recarga y mantenimiento de

extintores asumiendo que el plan de branding que aplicaremos beneficiara a la estructura

empresarial.
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Pregunta # 7: ¢Conoce usted la empresa de recarga y mantenimiento de extintores FIREXTIN?

Tabla 11-4: ldea a defender

Idea a defender Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 103 27%
No 280 73%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.

IDEA A DEFENDER

M Si

® No

lHustracion 11-4: Idea a defender
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion
La muestra estudiada supo manifestarnos en un 73% que no tienen conocimiento sobre la

empresa de recarga y mantenimiento de extintores FIREXTIN por lo tanto nos lleva comprobar

nuestra idea a defender.
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Pregunta #8: ;Qué se le viene a la mente cuando escucha la marca FIREXTIN?

Tabla 12-4: Percepcion FIREXTIN

Percepcidn Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Calidad 57 15%
Seguridad 82 21%
Empresa Privada 115 30%
Atencion 16 4%
Personalizada
Nombre Desconocido 45 12%
No sabria que decir 49 13%
Ninguna 19 5%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.
PERCEPCION FIREXTIN
m Calidad
m Seguridad

lustracion 12-4: Percepcion FIREXTIN

Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

W Empresa Privada

Atencidn Personalizada
B Nombre Desconocido
B No sabria que decir

B Ninguna

De acuerdo a las encuestas aplicadas a la poblacién de Ambato, la gente ve a la marca

FIREXTIN con un 30% como una empresa privada, el 21% como seguridad, el 15% la divisa

como calidad, el 13% no sabria como percibirla, el 12% como un nombre desconocido, el 5%

como ninguna opcion propuesta y con un 4% como una atencion personalizada.
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Pregunta #9: ¢ El logotipo de FIREXTIN Illama su atencion?

Tabla 13-4: Logotipo

Logotipo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 194 51%
No 189 49%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.
LOGOTIPO
mSi
® No

llustracion 13-4: Logotipo
Fuente: Investigacion de mercado, junio 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022.

Andlisis e interpretacion

El 51% de las encuestas aplicadas a la muestra nos manifestaron que el logotipo de FIREXTIN
les parece atractivo mientras que el 49% afirmaron que no llama su atencion, con lo cual

podemos generar un redisefio de logotipo tomando en referencia el porcentaje negativo de

atraccion.
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4.1.2. Resultados de la informacién interna

Fecha: 23 de mayo del 2022

Tabla 14-4: Sistematizacion de la encuesta

Pregunta Datos Obtenidos/Respuesta Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad | Observaciones
¢Puede usted describir su manera de B o ]
) o 33 afios de experiencia en trabajo y
gestionar administrativamente su|
direccion de la empresa FIREXTIN X
empresa? ] ) ]
mediante estandares de calidad.
Todos los servicios en el area de
¢Qué tipos de servicios ofrece a sus | seguridad contra incendios, recarga,
consumidores? mantenimiento, venta de extintores y X
ademas se dictan clases de seguridad
contra incendios a las empresas.
) _ FIREXTIN trabaja con los servicios
¢Como desea que el cliente recuerde su . )
de calidad total y todo esta
marca? ) . X
representado mediante el trabajo con
las mejores empresas del Ecuador.
Si, cuenta con todo en relacion al e
X

torno de la seguridad y fueron
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¢La empresa FIREXTIN cuenta con

misidn y visién institucionales?

establecidos con anterioridad.

¢Cuéles son las fortalezas y debilidades

gue tiene su marca FIREXTIN?

Fortalezas:

Todo el servicio esta garantizado a
todas las empresas y constituida de la

misma manera para

Debilidades:

Circunstancias de la vida econémica
del pais que no nos permite tener un
margen de alcance para todas las

empresas.

¢Conoce usted las empresas que son su

competencia directa? Mencione cuales:

En Ambato no existe una empresa
gue compita directamente si no que
existen microempresas clandestinas

gue compiten con FIREXTIN.
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¢Cudles son los valores empresariales que

usted practica dentro de la empresa?

Respeto, consideracion y los servicios
completamente  garantizados para
todos y cada uno de los

consumidores.

¢CoOmo le gustaria que el mercado perciba

su marca?

Seria por intermedio de los medios de
comunicacién,  television,  radio.

Prensa y plataformas digitales.

¢Por qué considera usted que el cliente
deba preferir su marca y no a la de la

competencia?

FIREXTIN es constituida, nunca se
improvisa, el gerente es un bombero
industrial americano, graduado en

Estados Unidos con registro oficial.

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: L6pez, A. 2022.
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4.2. Hallazgos de la investigacién de mercados

Una vez realizada la investigacion de mercados se obtuvo una muestra de 383 personas las
cuales equivalen al numero de empresas en la ciudad de Ambato mas el nimero de vehiculos

gue registran matriculacion anual, con lo antes expuesto se ha determinado lo siguiente:

4.2.1 Perfil del consumidor

El consumidor potencial de FIREXTIN pertenece a la ciudad de Ambato, sexo masculino 55% y
femenino 46%, la edad abarca entre los 18 a 25 afios 38%, con una ocupacion de empleado

privado 33%, con una formacion académica superior 64%.

e En cuanto a la frecuencia que se determiné a la muestra encuestada podemos determinar
gue esta acude una vez al afio 49% hacia las empresas de recarga y mantenimiento de
extintores.

o EI 46% de la poblacion encuestada cree que la principal razén por la que las personas
acuden a las empresas de recarga y mantenimiento de extintores es por requerimientos
de permisos de funcionamiento.

e Para la muestra encuestada en una escala de Likert se determind que los precios y
promociones proporcionados por las empresas de extintores es buena 43%.

e La preferencia en cuanto a medios publicitarios se ve inclinada hacia la tendencia de las
redes sociales 73%.

e Con respecto a la competencia, la poblacion determino otras 52% al no saber el nombre
de las empresas que existen en la ciudad ya que no son posicionadas en la mente de los
consumidores.

e En cuanto a la identidad empresarial la poblacion encuestada demostro estar de acuerdo
50% en que esta es importante para una promocion de recarga y mantenimiento de
extintores.

e FIREXTIN no es conocida por el 73% de la muestra encuestada.

e La percepcion con la que la poblacion identifica a FIREXTIN es como una empresa
privada 30%

e Con respecto al logotipo de FIREXTIN la poblacion determino que si 51% llama su

atencion.
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4.3. Comprobacién a la idea a defender

¢El plan de branding contribuird al posicionamiento de la empresa FIREXTIN en la

ciudad de Ambato?

Segun (llgo, 2019), branding comprende herramientas de marketing que ayudan a la planificacion

estratégica que abarca la creacion, manejo, posicionamiento y funcionamiento de marca.

Tomando en cuenta el concepto anterior el presente proyecto de investigacion determind que un
73% de la muestra desconoce sobre la empresa FIREXTIN, lo cual nos lleva a considerar que la
empresa requiere generar una identidad corporativa, comprobando de esta manera la idea a
defender. En base a los resultados obtenidos se determind las mejores estrategias que
favoreceran a la empresa mediante un plan de branding que ademas tomaremos en cuenta el
porcentaje de negatividad hacia el logo de FIREXTIN con un 49%, optando por un redisefio del
logo, dandole una adaptacién fresca y manteniendo la paleta de colores, todo esto con la
finalidad de que en un futuro la empresa pueda posicionarse en el mercado de la ciudad de
Ambato.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Titulo: “Plan de Branding para el posicionamiento de la empresa FIREXTIN en la ciudad de
Ambato”.

La propuesta estd fundamentada en el modelo de (llgo, 2019), el cuél inicia con un estudio de
mercado para determinar la situacion de la empresa, mas adelante nos adentramos a la
construccion del disefio para adentrarnos en la mente del consumidor para dirigirnos al siguiente
paso el cual es un posicionamiento, posteriormente generaremos una identidad visual mediante
atributos existentes de la empresa y por Gltimo generaremos una comunicacién con nuestro

publico objetivo mediante referencias.

Paso 4

Identidad
Visual

Paso 1 Paso 2 Paso 5

Comunicacion

Paso 3
Posicionamiento

Estudio de , Construccion
Mercado del disefio

llustracion 1-5: Modelo de branding
Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.

Antecedentes

La empresa de recarga, venta y mantenimiento de extintores “FIREXTIN” es una empresa
ambatefia creada por el Ingeniero Gonzalo Bermeo (Gerente General) hace 33 afios en conjunto
con su familia. En su juventud fue parte del cuerpo de bomberos de Ambato lo cual le permitié
aprender todo acerca de la seguridad contra incendios, posteriormente asisti6 a muchas
capacitaciones en Estados Unidos obteniendo varios titulos y certificados como Ingeniero contra

incendios, convirtiéndolo en una persona sumamente capacitada dentro de este &mbito.

En la actualidad “FIREXTIN” carece de estrategias enfocadas a resaltar la marca y promocionar
sus servicios, ademas su identidad visual no genera una atraccion a los clientes ya que no se
adapta a las tendencias actuales, estos factores son relevantes que el Ingeniero Gonzalo Bermeo

no toma en cuenta.
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5.1.1. Etapa 1: Estudio de Mercado

En la presente investigacion se determind el perfil del consumidor potencial dentro del capitulo
4 como una persona de sexo masculino, con una edad entre 18 a 25 afios, con una ocupacion de

empleado privado teniendo una formacion académica superior.
Se determino de igual forma la competencia de “FIREXTIN” en la ciudad de Ambato con un
52% destacando que no conocen el nombre las empresas en las cuales realizan la recarga, venta

y mantenimiento de extintores porque no son empresas posicionadas dentro de la zona urbana.

Mientras que el 73% de la preferencia en cuanto a medios publicitarios se ve inclinada hacia la
tendencia de las redes sociales.

5.1.1.1 MEFI Y MEFE

e MEFI
Tabla 1-5: MEFI
MEFI
FACTORES DETERMINANTES VALOR/

DE EXITO PESO | caLiFicacion |PONPERACION
FORTALEZAS 0,20 4 0,80
33 aflos de experiencia en el mercado| (10 3 0,30
Servicio de mantenimiento
garantizado 0,10 3 0,30
Ambiente laboral agradable 0,20 3 0,60
Trabajo en equipo 0,10 3 0,30
Subtotal Fortalezas 0,70 2.3
DEBILIDADES
Falta de alcance para todas las
empresas del Ecuador 0,20 4 0,80
Baja comunicacion con los clientes 0,20 3 0,80
Falta de Promocion 0,10 3 0,30
Marca desconocida en medios
digitales 0,10 3 0,30
Falta de mision y  vision
institucionales 0,40 4 1,6
TOTAL 1 3,6

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.
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La matriz de factores internos (EFI) permitio observar e interpretar las fortalezas y debilidades
que posee la empresa “FIREXTIN”. El valor total ponderado con respecto a las debilidades es
de 3,6 demostrando que se deben aprovechar todas las fortalezas que tiene la empresa con la

finalidad de disminuir la influencia de las debilidades.

e MEFE

Tabla 2-5: MEFE

MEFE
FACTORES EXTERNOS VALOR/ -
CLAVES PESO | caLiFicacion | PONDERACION
OPORTUNIDADES
Todos los servicios en el area de
seguridad contra incendios 0.20 4 0.80
Asesoramiento y capacitacion en
seguridad contra incendios. 0.10 3 0.30
Incremento Poblacional 0,10 3 0,30
Servicio a  domicilio de
mantenimiento de extintores fuera
de la provincia. 0,20 3 0,60
Subtotal Oportunidades 0,60 2
AMENAZAS
Microempresas clandestinas
competidoras 0,30 4 1,2
Competencia con otras empresas
fuera de la provincia 0,20 3 0,60
Variacion de los precios de
materia prima 0,10 3 0,30
Mala cobertura con los medios de
comunicacion 0,10 3 0,30
Cambios politicos, econémicos y
sociales 0,10 3 0,30
TOTAL 0,80 2,7

Fuente: Investigacion de mercado, 2022

Realizado por: Lopez, A. 2022.

La matriz de factores externos (EFE) que corresponden a las oportunidades y amenazas de la
empresa “FIREXTIN” nos permiti6é observar y analizar los resultados, con un total ponderado
de 2,7 correspondiente a las amenazas, con esto se debe beneficiar las oportunidades que tiene

la empresa para disminuir el riesgo que conllevan las amenazas y lograr crecer en el mercado.
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5.1.1.2. Diagnostico FODA

Tabla 3-5: Diagnostico FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

33 afos de experiencia en
el mercado

Todos los servicios en el area de seguridad
contra incendios

Servicio de
mantenimiento

Asesoramiento y capacitacion en seguridad

garantizado contra incendios.

e Ambiente laboral

e Incremento Poblacional
agradable

e Servicio a domicilio de mantenimiento de

»  Trabajo en equipo extintores fuera de la provincia.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Falta de alcance para

e Microempresas clandestinas competidoras
todas las empresas

e Falta de mision y vision e Competencia con otras empresas fuera de la
institucionales provincia
e Baja comunicacion con

. e Variacion de los precios de materia prima
los clientes

e Mala cobertura con los medios de

o Falta de Promocion L
comunicacion

e Marca desconocida en

T e Cambios politicos, econdémicos y sociales
medios digitales

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: L6pez, A. 2022.

5.1.2. Etapa 2: Construccion del disefio

e Personalidad de marca
La personalidad de marca de la empresa FIREXTIN es sabio ya que posee un fuerte
conocimiento con respecto a extintores lo cuales poseen una férmula especial que

sofoca las llamas para evitar asi posibles dafios colaterales a las estructuras.

e Psicologia

Mision

Somos una empresa ecuatoriana cuyo proposito es contribuir a la prevencion y mitigacion de

incendios dentro de las instalaciones inmuebles de sus clientes, brindandoles la mejor calidad en
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productos del mercado en venta, recarga y / o mantenimiento de extintores cumpliendo

estandares de calidad vigentes.

Vision

Ser el referente nacional en el ambito de seguridad contra incendio en beneficio de nuestros
clientes, realizando acciones que promuevan la mejora continua, calidad y transparencia en su

rutina diaria.

Valores

La empresa “FIREXTIN” en palabras de su gerente general el ingeniero Gonzalo Bermeo, la
empresa posee valores con respecto a la calidad, referente a sus servicios que destacan con las
deméas microempresas del mercado, responsabilidad, tanto como en su administracion como en
el trabajo que desempefian sus empleados y el trabajo en equipo, el cual genera un ambiente

laboral satisfactorio para sus miembros internos.
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e Brainstorming

Seguridad
contra
incendios

Mantenimiento
de Extintores

FIREXTIN

Recarga
de Capactiacion
Extintores

Venta de Atencién
Extintores personalizada

llustracion 2-5: Brainstorming
Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Lépez, A. 2022.

5.1.3. Etapa 3: Posicionamiento

Plataforma de posicionamiento

Como cita (Diaz, 2018), muchas marcas se consideran como arquetipo del Sabio por ser
referentes, teniendo un alto grado de conciencia e inteligencia sobre las actividades que realizan.
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Tabla 4-5: Plataforma de posicionamiento

¢cQuées la

marca?

¢, Qué Ofrece?

¢Debido a que?

¢Por qué?

FIREXTIN es un
de

contra

simbolo

seguridad
incendios a base de
extintores que
reflejan calidad y
confiabilidad a las
empresas y

automoviles.

Ofrece extintores
de varios tamafios
para diferentes

tipos de empresas

y autos  para
brindar seguridad
en caso de un

incendio.

Recargamos  los
extintores

mediante férmulas
a base de polvo
quimico y Co2 lo
cual es un potente
sofocador de

llamas.

Generamos seguridad
y un reconocimiento
de la empresa tanto a
nivel cantonal como
nacional a la vez que
generamos un

posicionamiento.

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Lépez, A. 2022.

5.1.4. Etapa 4: Identidad Visual

La identidad visual de la empresa “FIREXTIN” est4 conformada por colores y nombre de la

marca que ayudan al cliente a reconocerlo y diferenciarlo con respecto a la competencia.

5.1.4.1. Logotipo

llustracion 3-5: Logotipo
Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Lépez, A. 2022.

El logotipo de la empresa “FIREXTIN” tras el resultado de la encuesta aplicada a la muestra

estudiada nos dio como resultado que, si llama la atencion a los clientes en un 51%, pero un

49% expreso una negatividad lo cual optamos por un redisefio del logotipo.
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5.1.4.2. Simbolo

El simbolo que utiliza FIREXTIN son: una linea de contorno de color rojo que hace referencia a
una llama y una linea inclinada de color negra que asemeja un simbolo de advertencia. Estos
atributos van de acuerdo con los servicios que presta la empresa, mediante la fusion de colores

de rojo y amarillo que reflejan el fuego y la precaucion.

llustracion 4-5: Simbolo
Fuente: Investigacién de mercado, 2022.
Realizado por: Lépez, A. 2022.

5.1.4.3. Colores

FIREXTIN utiliza los colores Rojo, Amarillo y Negro los cuales se basan directamente en la
psicologia del color. El Rojo representa agresividad, el color amarillo se lo asocia con la accion
y por ultimo el negro genera autoridad.

5.1.4.4. Tipografia

La tipografia utilizada en la empresa FIREXTIN es Classic Grotesque Pro-Extended Bold que

representa una tipografia fuerte, ancha y distingue el nombre de la empresa a simple vista.
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5.1.4.5 llustraciones

FIREX TN

N
(3 oo ExtintSies N g

llustracion 5-5: Cartel exterior
Fuente: Investigacién de mercado, 2022.
Realizado por: Lopez, A. 2022.

lustracion 6-5: Extintor
Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Ldpez, A. 2022.
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5.1.4.6. ldentidad Verbal

La identidad verbal de “FIREXTIN” comunica y transmite la marca hacia los clientes, dandonos

como resultado que las personas la asocien directamente con los extintores.

5.1.4.7. Eslogan

La empresa “FIREXTIN” no utiliza un eslogan para identificar su marca lo que conlleva a

dificultar el posicionamiento y tampoco transmite los valores que ofrecen a los clientes.

5.1.4.8. Manual de Identidad Corporativa

La empresa “FIREXTIN” no posee un manual de identidad corporativa o cominmente Ilamado
manual de marca, lo cual dificulta el reconocimiento de sus elementos graficos, generando una
mala ubicacién de la marca. Este material es la carta de presentacion de toda empresa para

distinguir todos sus atributos.

5.1.4.9. Branding Interno, Gestion y Desarrollo de la Marca

5.1.4.9.1. Branding Interno

“FIREXTIN” es una empresa que genera capacitacion a sus empleados técnicos con respecto al
mantenimiento y recarga de extintores con la finalidad de expandir conocimiento y 52si poder
brindar un mejor servicio a sus clientes. De igual manera el ingeniero Gonzalo Bermeo, Gerente
de la empresa, lleva un ambiente laboral agradable con sus empleados brindando una

comodidad empresarial y buen ambiente.

5.1.4.9.2. Gestion y Desarrollo de la Marca

“FIREXTIN” lleva un proceso de desarrollo constante de la mano de una gestion empresarial
que se da dia a dia, manteniendo una comunicacion con clientes de la empresa dandonos a
evidenciar las falencias que puede estar teniendo, lo que nos conlleva a superarlas y brindar una
mejor experiencia al consumidor. Con lo anterior expuesto el gerente siempre estara pendiente a

todas las actividades en desarrollo de “FIREXTIN” para sobresaltar su valor de marca
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5.1.5. Etapa 5: Comunicacion

Tabla 5-5: Comunicacion

Factores Internos

FIREXTIN

Todos los servicios en el area de

Microempresas clandestinas

01 |seguridad contra incendios Al | competidoras
Asesoramiento y capacitacion en Competencia con otras
02 |seguridad contra incendios A2 | empresas fuera de la provincia
Variacion de los precios de
03 | Incremento Poblacional A3 | materia prima
rSnerrYtIC"'J a_dotmlglllo :I_e i £ Mala cobertura con los medios
antenimiento de extintores fuera | A4 | 4o comunicacion
O4 |de la provincia _ i )
Cambios politicos, econémicos
A5 |y sociales

SOU.I9)Xd So.4013eH

Opo

Fortalezas para aprovechar
rtunidades: Estrategia Ofensiva

Fortalezas para reducir Amenazas:

Estrategia Defensiva

Promover la experiencia en el area
de seguridad contra incendios por
medios digitales mediante

Informar sobre los beneficios de
la recarga y mantenimiento de
extintores en puntos autorizados

33 afios de experiencia en el mercado FO1 | marketing 7.0 (atraccion). FAL | por el cuerpo de bomberos.
Ofrecer capacitacion de seguridad
Servicio de mantenimiento garantizado | FO2 | contra incendios en empresas. FA2 | Creacion de un slogan
Apertura de nuevas sucursales en
diferentes puntos estratégicos de la Pauta publicitaria en Facebook e
Ambiente laboral agradable FO3 | ciudad. FA3 | Instagram Ads
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Trabajo en equipo

Creacién de nuevas rutas
comerciales para el servicio a
FO4 domicilio fuera de la ciudad.

Capacitacion del personal
FIREXTIN a las tendencias
FA4 | Politicas actuales.

Minimizar debilidades de
Oportunidades: Estrategia de
Reorientacion

Minimizar debilidades para evitar
Amenazas: Estrategia de
Supervivencia

F1

Falta de alcance para todas las empresas

Creacion de paquetes contra

DOL incendios para grandes empresas.

Estrategia Btl en puntos
especificos para mayor alcance

DAl de la marca.

Debilidades E2

Baja comunicacion con los clientes

Creacion de pagina Web
ofreciendo todos los servicios que

DO2 | ofrece FIREXTIN

Pauta publicitaria con emisoras
de radio mediante la creacién de

DAZ2 | un storyboard.

F3

Falta de promocién

Creacion de contenido digital en

DO3 | plataforma TikTok.

Merchandising en el punto de

DA3 | venta

F4

Marca desconocida en medios digitales

Creacién de manual de marca de la
empresa.

DO4

Creacion de video publicitario
para plataformas digitales.

DA4

Fuente: Investigacion de mercado, 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022
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5.1.5.1. Estrategias

Segun el cruce de variables establecido anteriormente se obtuvieron las siguientes estrategias:

o [Estrategia 1: Identidad Corporativa

Tabla 6-5: Identidad corporativa

Estrategia: ldentidad Corporativa

Descripcion

Elaboracion de la marca “FIREXTIN” por medio del analisis
interno y externo determinado, con la finalidad de generar un
reconocimiento de la empresa hacia las personas aplicando

herramientas de disefio.

Objetivos

Disefiar un manual de marca para la empresa “FIREXTIN”,
mediante la investigacion previamente realizada para generar

una identificacién por parte del consumidor.

Tacticas

- Presentar la imagen de “FIEXTIN” dentro del negocio para
generar sentimiento de pertenencia a la marca.

- Redisefio del logotipo de la empresa con un analisis.

Desarrollo de Técticas

- Redisefiar logotipo de la empresa.

- Adaptar los colores de la marca a las paredes de la
empresa.

- Se cambiara la tipografia a Gotham Black

- Diseflar banners  promocionales dentro  del
establecimiento.

- Usos de la marca en diferentes materiales

publicitarios como: agendas, boligrafos y hojas.

Alcance Nivel Organizacional y Publico Objetivo.
Frecuencia Anual.

Responsable Gerente de “FIREXTIN”

Presupuesto $800

Anexo “Cc”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.
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o Estrategia 2: Marketing de Atraccion

Tabla 7-5: Marketing de atraccién

Estrategia: Marketing de Atraccién

Descripcién

En la opinidn de (Maram, 2019), el marketing de atraccion es el
conjunto de herramientas que se orientan a la atraccion del
publico hasta llegar a la fidelizacion del consumidor dando
un valor agregado en las etapas de la compra.

Objetivo

Interactuar con los seguidores de la pagina “FIREXTIN”
apoyado por un marketing 7.0 de atraccion en la plataforma
Facebook.

Tacticas

Adentrarnos al mercado mediante un cronograma de

publicacidn previamente estipulado con meta business.

Desarrollo de la Tactica

- Creacién de contenido sobre la experiencia de los
servicios de “FIREXTIN”.

- Creacién de contenido informando sobre la calidad
de los extintores.

- Manejo de plataforma Facebook.

Alcance

Publico Objetivo y Seguidores de la pagina.

Frecuencia

Semanal: 2 publicaciones a la semana.

Responsable

Encargado del manejo de redes y contenido de la empresa.

Presupuesto

$250

Anexo

“D”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: L6pez, A. 2022.
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e Estrategia 3: Reconocimiento de Marca

Tabla 8-5: Reconocimiento de marca

Estrategia: Reconocimiento de Marca

Descripcién Para (Salas Luzuriaga, 2018), el BTL son tacticas publicitaras que
conlleva a la compra indirectamente mediante actividades
que son empleadas en espacios publicos con gran afluencia
de personas.

Objetivo Analizar puntos idoneos de la ciudad de Ambato para
implementar estrategia BTL.

TActicas Disefio de BTL

Desarrollo de la Tactica

- Determinar el punto estratégico en donde se
implementara el BTL.

- Disefio del BTL.

- Solicitud de permisos correspondientes al municipio.

- El BTL consistird en un disefio de banderines con
relacién al color corporativo de la marca adheridos
en postes del centro de la ciudad.

- Dimensiones del banderin: 150 cm de largo x 250cm
de ancho

- Colores del banderin: amarillo, negro y rojo (propios

de la marca)
Alcance Poblacién de Ambato.
Frecuencia Mensualmente

Responsable

Gerente de “FIREXTIN”.

Presupuesto

$500

Anexo

“EH

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.
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o Estrategia 4: Contenido de Marca en pagina Web

Tabla 9-5: Contenido de marca en pagina web

Estrategia: Contenido de Marca en pagina Web

Descripcién

El entorno Web es un medio que proporciona mas
informacidn a los consumidores que buscan informacién méas
detallada de un producto o servicio, a la vez que ofrece més
posibilidades de compra que otras plataformas.

(Lépez, 2020)

Objetivo

Desarrollar una pagina virtual donde se expongan costos y
servicios de la marca “FIREXTIN”.

Tacticas

Creacion de la Pagina Web

Desarrollo de la Tactica

- Uso de la pagina GoDaddy para la creacién de la
pagina Web.

- Disefio de la portada resaltando la marca.

- Implementar un catadlogo con especificaciones de
producto y precios.

- Implementar una breve resefia histérica sobre la
empresa.

- Generar contenido Visual de la marca exaltando los

colores.
Alcance Publico Objetivo.
Frecuencia 1 vez al afio.

Responsable

Encargado del manejo de redes y contenido de la empresa.

Presupuesto

$300

Anexo

“F”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.
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e Estrategia 5: Marketing Viral

Tabla 10-5: Marketing viral

Estrategia: Marketing Viral

Descripcién Para (Fuentes, 2022), el marketing viral comprende una
campafia que tenga como caracteristica la viralidad, ya que se
propaga de manera rapida.

Objetivo Determinar el alcance del marketing viral para el desarrollo
de la estrategia.

Técticas Creacion de cuenta de TikTok

Desarrollo de la Tactica - Crear una cuenta de TikTok para “FIREXTIN”
- Crear contenido para publicaciones.

- Videos de 15 segundos demostrando la marca.

Alcance Publico objetivo de Ambato.

Frecuencia Semanal (1 publicacion).

Responsable Encargado del manejo de redes y contenido de la empresa.
Presupuesto $150

Anexo “G”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lopez, A. 2022.
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Estrategia 6: Video Promocional

Tabla 11-5: Video promocional

Estrategia: Video Branding

Descripcién De acuerdo con (Vézquez, 2017), el video branding integra
todos los atributos de la marca en un videoclip, con la
finalidad de impactar al consumidor optando por medios
propios o pagados.

Objetivo Contar a los consumidores sobre los beneficios de nuestro
producto.

TActicas Video Branding

Desarrollo de la Tactica

- Creacion de Video tomando todos los atributos de la
marca “FIREXTIN”.

- Presentar la estrategia en TikTok por ser la
plataforma de tendencia en videos.

- Video de 1080 x 1920 formato Optimo para la
plataforma

- Video de 15s evidenciando la marca y su direccion

Alcance

Publico Objetivo

Frecuencia

1 vez al mes

Responsable

Encargado del manejo de redes y contenido de la empresa.

Presupuesto

$175

Anexo

‘CH”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: L6pez, A. 2022.
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Estrategia 7: Merchandising

Tabla 12-5: Merchandising

Estrategia: Merchandising

Descripcién

Para (Megias, 2014), el merchandising es un conjunto de
técnicas que se aplican dentro de un punto de venta t tienen
como objetivo la venta de productos.

Objetivo

Exaltar los productos de la marca FIREXTIN hacia el
consumidor a primera vista, con la finalidad de que los

adquieran.

Téacticas

Implementar un stand up con los extintores en venta de
“FIREXTIN™.

Desarrollo de la Tactica

- Establecer un punto de compra en las oficinas de
“FIREXTIN”.
- Agrupar los extintores segln el tamafio para generar

un atractivo visual.

Alcance

Poblacion objetiva de Ambato.

Frecuencia

1 vez al mes.

Responsable

Gerente de la empresa.

Presupuesto

$90

Anexo

“IH

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: L6pez, A. 2022.

61




Estrategia 8: Mejora de calidad en el servicio (Métodos de pago)

Tabla 13-5: Mejora de calidad en el servicio (Método de pago)

Estrategia: Mejora de Calidad en el servicio

Descripcién Segin (Sanchez, 2016), la calidad en el servicio es una
diferenciacion en cuanto a la productividad entre dos 0 mas
competidores.

Objetivo Determinar la calidad en el servicio de la empresa en lograr
las expectativas del cliente llegando a una fidelizacion.

Téacticas Alianza Co branding

Desarrollo de la Tactica

- Seleccionar un banco con alto grado de reputacién
gue admiten el servicio de pago por medio de
plataformas digitales.

- Pagar un porcentaje de cobro en los Bancos
Pichincha y Guayaquil que corresponde 6$.

- Alianza con las entidades escogidas.

- Aceptar las transferencias como alternativa de pago.

- Promocionar el servicio mediante contenido digital,

exaltando la marca.

Alcance

Clientes de “FIREXTIN”.

Frecuencia

Semestral.

Responsable

Gerente de la empresa.

Presupuesto

$50

Anexo

“\]97

Fuente: Investigacion de mercado, 2022
Realizado por: Lépez, A. 2022.
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o Estrategia 9: Influencers

Tabla 14-5: Influencers

Estrategia: Influencers

Descripcién Segln (Tufion & Carral, 2020), el marketing de influencers
ha generado una gran relevancia que incide en en el
presupuesto de las empresas.

Objetivo Llegar a posicionar la marca FIREXTIN en la mente de los
consumidores mediante menciones de influencers ambatefios.

TActicas Branding de Influencers.

Desarrollo de la Tactica

- Analizar un influencer ambatefio y contactarnos.

- Planificar el contenido que se va a presentar.

- Generar el contenido.

- Subir las fotos o videos por parte de los influencer

promocionando la marca.

Alcance

Poblacion de Ambato.

Frecuencia

Trimestral.

Responsable

Gerente de la empresa.

Presupuesto

$500

Anexo

‘CK”

Fuente: Investigacion de mercado, 2022

Realizado por: L6pez, A. 2022.
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5.1.5.2. Plan de Accion para las estrategias

Tabla 15-5: Plan de accion

Plan de accién para las estrategias

Objetivo: Determinar el plazo adecuado para llegar al cumplimiento de las estrategias

planteadas para el posicionamiento de la empresa “FIREXTIN” en la ciudad de Ambato.

Estrategias Fecha de Fecha de Responsable
inicio Finalizacion
Manual de identidad de 02/01/2023 01/02/2023 Gerente.
Marca
Marketing de Atraccion 02/01/2023 01/02/2023 | Persona encargada del manejo
de redes y contenido.
Reconocimiento de Marca 02/01/2023 01/02/2023 Gerente.
Contenido de Marca en Persona encargada del manejo
pagina Web 10/01/2023 13/02/2023 de redes y contenido.
Marketing Viral 13/01/2023 13/03/2023 | Persona encargada del manejo
de redes y contenido.
Video Promocional 15/01/2023 15/02/2023 | Persona encargada del manejo
de redes y contenido.
Merchandising 18/01/2023 18/02/2023 Gerente.
Mejora de calidad en el 20/01/2023 20/06/2023 Gerente.
servicio.
Influencers. 25/01/2023 26/03/2023 Gerente.

Fuente: Investigacion de mercado, 2022

Realizado por: L6pez, A. 2022.
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5.1.5.3. Evaluacidn y control

Tabla 16-5: Evaluacion y control

Métrica
Estrategia Nombre Definicion Observacion
Para determinar los
Ratio de Ratio de rentabilidad de las | resultados de esta

Manual de identidad

rentabilidad de

ventas= (Ventas — Costes /

métrica se debe

de Marca las ventas Ventas) x 100 aplicar una encuesta
que mida la
satisfaccion del
cliente

Marketing de Engagement. NUmero de interacciones /

Atraccion Total de seguidores x 100

Reconocimiento  de Ratio de Ratio de rentabilidad de las

Marca rentabilidad de | ventas = (Ventas — Costes /
las ventas Ventas) x 100
Contenido de Marca Engagement. Numero de interacciones /
en pagina Web Total de seguidores x 100
Marketing Viral Engagement. Numero de interacciones /
Total de seguidores x 100
Video Promocional Engagement. NUmero de interacciones /
Total de seguidores x 100
Merchandising Engagement. NUmero de interacciones /

Total de seguidores x 100

Mejora de calidad en

el servicio.

Ratio de visitas

por compras.

Ratio de visitas por compras
— (Visitas / Compras) x 100

Influencers.

Engagement.

NUmero de interacciones /

Total de seguidores x 100

Fuente: Investigacion de mercado, 2022

Realizado por: Lépez, A. 2022.
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5.1.5.4. Presupuesto

Tabla 17-5: Presupuesto

Estrategias Cantidad/Descripcion Costo Unitario Costo Total
Manual de identidad | 1 manual de marca $800 $800
de Marca
Marketing de | 2 publicaciones a la semana $250 $250
Atraccion en la pagina de Facebook de
“FIREXTIN”
Reconocimiento  de | 50 banderines de 300 cm de $10 $500
Marca largo x 200cm de ancho
Contenido de Marca | Creacion de 1 pagina web en $300 $300
en pagina Web la plataforma GoDaddy.
Marketing Viral Creacién de 1 cuenta en la $150 $150
plataforma TikTok con el
contenido de marca
correspondiente.
Video Promocional 1 video promocional $175 $175
exaltando los atributos de la
marca “FIREXTIN”.
Merchandising 1 stand up con extintores $90 $90
Mejora de calidad en | 1 cuenta de barrio en el banco $25 $50
el servicio. pichincha
1 cuenta de barrio en el banco
guayaquil.
Influencers. Crear 1 contenido para posteo $800 $500
mediante influencer.
TOTAL $2815

Fuente: Investigacion de mercado,

Realizado por: Lépez, A. 2022.

2022
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CONCLUSIONES

Se ha llegado a la conclusién que el proceso de compilacién de fuentes bibliograficas en
investigaciones anteriores promoverd al presente estudio mediante informacién acerca de
branding, logrando el desarrollo del plan y su posterior propuesta de estrategias con la finalidad

de generar una correcta comercializacién y difusién de marca.

Se determiné que la situacion actual de la marca “FIREXTIN” evidencié falencias de
posicionamiento en el mercado de Ambato. Ante esta problematica se ha llegado a identificar el
perfil del cliente potencial para direccionarse a la creacion de estrategias que ayuden a un

posicionamiento de la marca en el mercado y posteriormente llegar a una fidelizacion.

Se ha llegado a concluir que al realizar estrategias para la marca “FIREXTIN” brindara una
solucion factible para la empresa, las mismas que promoveran un mayor reconocimiento en el
publico objetivo determinado, esto reforzado mediante una diferenciacion ante la competencia

apoyado con un mejor manejo de marca empresarial.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda una actualizacién periddica sobre temas de mejoramiento de marca, adaptandose
a las nuevas tendencias del Branding para aplicarlos mediante modelos confiables que aporten
un peso y relevancia al momento de realizar una investigacion o plan para el beneficio de la
empresa “FIREXTIN”.

Se recomienda tomar en cuenta el perfil del consumidor al momento de que la marca
“FIEXTIN” desee aplicar estrategias en su empresa, esto con la finalidad de llegar a superar las
expectativas del publico objetivo. A la vez de una difusion constante en medios digitales con un
alto impacto visual que ayuden a diferenciar a la marca y llegar a un mayor alcance dentro y
fuera de la ciudad de Ambato.

Finalmente, se recomienda al gerente de “FIREXTIN” tome en cuenta las estrategias definidas
en el presente trabajo para su implementacion, ya que estas se basan en una realidad que esta
viviendo la empresa con respecto a falencias en el tema de Branding por lo que para llegar a
alcanzar el posicionamiento de la marca y lograr una diferenciacién ante la competencia se debe
llevar este proceso de manera continua para que la empresa siga adaptandose a lo que los

consumidores quieren ver.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE

CHIMBORAZO T
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA
EMPRESAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar el perfil del cliente potencial para desarrollar estrategias de
branding en beneficio a la empresa FIREXTIN.

Datos Generales

1.- Sexo

Masculino

Femenino

2.- Edad

Entre 18 a 25 afios

Entre 26 a 35 afos

Entre 36 a 45 afos

Entre 46 a 55 afios

De 56 afos en adelante




3.- Ocupacion

Estudiante

Empleado Privado

Empleado Publico

Negocio Propio

4.- Formacion Académica

Educacién General basica

Bachillerato

Superior

Postgrado

Doctorado

Cuestionario
Indicaciones
A continuacion, encontrara un bloque de preguntas, responda de la forma mas ética

posible segun su criterio.

Pregunta #01

¢Cual es la frecuencia con la que usted acude a empresas de recarga y mantenimiento de

extintores?



e Cada 15 dias
e 1vezal mes
e (Cada 6 meses
e 1vezalafo

e Nunca
Pregunta #02

¢Cual cree usted que es la principal razén por la que las personas acuden a empresas de

recarga y mantenimiento de extintores?

e Seguridad Laboral

e Requerimiento de Permisos de funcionamiento
e Matriculacion Vehicular

e Seguridad en el Hogar

e Otros
Pregunta #03

En escala del 1 al 5. ;Como califica los precios y promociones proporcionados por las

empresas de recarga y mantenimiento de extintores?

e 5 muy bueno
e 4 bueno

e 3 medio

e 2malo

e 1 muy malo
Pregunta #04

¢Por qué medio publicitario le gustaria a usted enterarse de los servicios de recarga y

mantenimiento de extintores?

e Tv

e Redes Sociales:
-Facebook
-Instagram

-Tik Tok



-WhatsApp

e Prensa Escrita
e Paginas Web
e Radio

Pregunta #05

En la actualidad existen empresas que ofrecen recarga y mantenimiento de extintores.

¢Cual de ellas se le vienen a la mente en este momento?

e Industrial c&c
e Gloval Proveseg
o FIREXTIN

e Dragon Fire Seguridad Industrial
Pregunta #06

¢Considera usted que la identidad empresarial (marca) es importante para la promocion

del servicio de recarga y mantenimiento de extintores?

e Completamente de acuerdo
e De acuerdo
e Indiferente

e En desacuerdo
Pregunta #07

¢Conoce usted la empresa de recarga y mantenimiento de extintores FIREXTIN?

e Si
e No
Pregunta #8

¢ Qué se le viene a la mente cuando escucha la marca FIREXTIN?

e Calidad

e Seguridad

e Empresa Privada

e Atencion Personalizada

e Nombre desconocido



¢ No sabria que decir

e Ninguna
Pregunta #9
¢El logotipo de FIREXTIN llama su atencion?

e Sj
e No



ANEXO B: ENTREVISTA

Pregunta

Datos Obtenidos/Respuesta

¢Puede usted describir su manera de gestionar

administrativamente su empresa?

33 afios de experiencia en trabajo y direccion de la empresa FIREXTIN mediante estandares de calidad.

¢Qué tipos de servicios ofrece a sus

consumidores?

Todos los servicios en el area de seguridad contra incendios, recarga, mantenimiento, venta de extintores y ademas se

dictan clases de seguridad contra incendios a las empresas.

¢Como desea que el cliente recuerde su marca?

FIREXTIN trabaja con los servicios de calidad total y todo estd representado mediante el trabajo con las mejores

empresas del Ecuador.

¢La empresa FIREXTIN cuenta con mision y

vision institucionales?

Si, cuenta con todo en relacién con el entorno de la seguridad y fueron establecidos con anterioridad.

¢Cudles son las fortalezas y debilidades que
tiene su marca FIREXTIN?

Todo el servicio estd garantizado a todas las empresas y constituida de la misma manera para




Circunstancias de la vida econdmica del pais que no nos permite tener un margen de alcance para todas las empresas.

¢Conoce usted las empresas que son su

competencia directa? Mencione cuales:

En Ambato no existe una empresa que compita directamente si no que existen microempresas clandestinas que compiten
con FIREXTIN.

¢Cuéles son los valores empresariales que

usted practica dentro de la empresa?

Respeto, consideracion y los servicios completamente garantizados para todos y cada uno de los consumidores.

¢Como le gustaria que el mercado perciba su

marca?

Seria por intermedio de los medios de comunicacion, television, radio. Prensa y plataformas digitales.

¢Por qué considera usted que el cliente deba

preferir su marca y no a la de la competencia?

FIREXTIN es constituida, nunca se improvisa, el gerente es un bombero industrial americano, graduado en Estados

Unidos con registro oficial.




ANEXO C: IDENTIDAD CORPORATIVA

https://drive.google.com/drive/folders/1e4BfP7tv-
LpnTKPDGcWwifyGfMeZJyquG?usp=sharing

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

C

FIREX

El presente manual agrupa las principales
herramientas para la correcta aplicacion del
imagotipo “FIREXTIN” en todas sus expre-
siones. Se ha ideado en base a la seguridad
contra incendios y transmitir un sentido de
precaucion. El uso del siguiente imagotipo
contribuira al logro de objetivos identifica-
dos y refuerzos del mismo. “FIREXTIN"” es
un sinénimo de seguridad y proteccion.



https://drive.google.com/drive/folders/1e4BfP7tv-LpnTKPDGcWwfyGfMeZJyquG?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1e4BfP7tv-LpnTKPDGcWwfyGfMeZJyquG?usp=sharing

iNDICE G‘

FIREX

1.- FILOSOFIA EMPRESARIAL
2.- NORMAS DE CORRECTO USO DE LA IMAGEN
3.- APLICACION BASICA DE LA IMAGEN

C

FIREX

1.1. DESCRIPCION Y ARQUITECTURA
DE LA IMAGEN

Debemos evitar resultados no deseados dentro de la practica del
imagotipo de la entidad “FIREXTIN” mediante una serie de

normas estandar. La imagen de “FIREXTIN” se conrtruyo en base
a un simbolo, un logotipo y colores corporativos que representan



1.- FILOSOFIA EMPRESARIAL (

MISION FIREX

Somos una empresa ecuatoriana cuyo proposito es

contribuir a la prevencion y mitigacion de incendios

dentro de las instalaciones inmmuebles de sus clien-
tes, brindandoles la mejor calidad en productos del
mercado en venta, recarga y / o mantenimiento de
extintores cumpliendo estandares de calidad vigentes.

VISION
Ser el referente nacional en el ambito de seguridad
contra incendios en beneficio de nuestros clientes,
realizando acciones que promuevan la mejora conti-
nua, calidad y transparencia diaria.

1.2. IMAGOTIPO CORPORATIVO

El imagotipo es la unon de un isotipo y eslogan, este
conjunto es la presentacion principal y completa de la
marca “FIREXTIN".

—> ISOTIPO
La propuesta presenta un redisefio
original usando el fuego como ele- 3 LOGOTIPO
mento central de la marca que repre-
senta peligro, agrupada con dos semi-
circulos con colores negro y amarillo

— SLOGAN

que simbolizan una sefa de precau-
cion,

Todo en conjunto del nombre empre-
sarial y el slogan.




1.3. ARQUITECTURA

Se ha contruido el imagotipo con formas basicas con las cuales

brindamos seguridad, precacucion y balance de imagen. Tam-
bién podemos distribuir espacios y zonas de restriccion donde
se requieran conservar la proporcioon segun su aplicacion en el
area.

65x

6x

e

-
:-
)
I
M

1.4. CONSTRUCCION Y APLICACION

XQL(

FIREX FIREX

Logotipo compuesto } y }




1.4. CONSTRUCCION Y APLICACION

Se ha establecido un tamaiio optimo del imagotipo de FIREXTIN
para un uso correcto y no pierda atributos visuales. La produc-
cion del imagotipo en una pantalla minimo es de 30mm para el
offset, 35mm para serigrafia y 120 px de largo para los soportes

. 35 mm 120 px
Logotipo sencillo - i I i I i

1.5. COLORES CORPORATIVOS

C=0/M=90 /Y=92 K=0
R= 219 /G= 43 /B=17 |

C=0/M=23 /Y=93K=0
R= 240 /G=198 /B= 47

C=91/M=79 /Y= 62 K= 97
R=0/G=0/B=0




1.5. COLORES CORPORATIVOS

Los colores referenciales de FIREXTIN son los pilares de la
marca. Hay que tomar en cuenta que el imagotipo sera impreso
en cuatriconmia (CMYK), o a su vez negro. Y para contenido en
plataformas digitales se optara por un formato (RGB).

PRINCIPAL - DB2B11

SECUNDARIO - FOC62F

SECUNDARIO - 000000

1.6. TIPOGRAFIA CORPORATIVA

La tipografia corporativa seleccionada para FIREXTIN es:
Gotham (Black) combinado con Gotham (Medium), debido a su
estilo formal, original que se distigue por su legitibilidad.

¢




2.- NORMAS DE CORRECTO USO
DE LA IMAGEN

Dentro del presente manual evitaremos el uso no desea-
do dentro de la puesta en practica del imagotipo FIREX-
TIN, se seguiran una serie de normas géneticas que
dependeran de la disciplina de su aplicacioén. Es de vital
importancia no realizar efectos contraproducentes en su
aplicacion ya que crea una confusion y repercute negati-
vamente en el perfil de la marca y su percepcion en el
publico objetivo. El uso del imagotipo debe ser de forma
correcta ya que es una garantia que transmitira correcta-
mente el mensaje que impone.

2.1. VERSIONES CORRECTAS

Se debe aplicar en su mayoria de casos su version
principal. En excepciones se utilizara la version en
blanco y negro.

Version Principal Version Principal Fondo Negro Version Escala de Grises
FIREX FIREX
Ty (CIETYEITYYD




2.1. VERSIONES CORRECTAS

Version Blanco y Negro Negativo Version Blanco y Negro Positivo

)

2.1. APLICACIONES CORRECTAS

Se deben asegurar la maxima visibilidad, legibilidad y
contraste para asegurar la aplicacion cromatica. El ima-
gotipo se aplicara en fondos no corporativos, aplicando
blanco y negro en funcion de la luminosidad del fondo.

Fondo no corporativo oscuro Fondo no corporativo claro

FIREX
"




2.1. APLICACIONES INCORRECTAS

El presente imagotipo tiene sus respectivas medidas y pro-
porciones determinadas por los criterios de composicion,
jerarquia y funcionalidad. En ningtin caso se modificara fuera
de los tamafos y proporciones determinados.

Deformacién Ocultacién Tipografia incorrecta
FIREX FIREX l IR X

2.1. APLICACIONES CORRECTAS

Fondo no corporativo oscuro Fondo no corporativo claro




3. APLICACIONES BASICAS DE LA IMAGEN

Para evitar resultados negativos en la puesta en practica de la imagen de
FIREXTIN en los diferentes soportes, se aplicara una serie de normas gené-
ricas, ordenando de forma correcta el imagotipo que garantizara el éxito

de la imagen corporativa.

Anverso

Papeleria

3.1. PAPELERIA (TARJETAS DE PRESENTACION)

Tarjeta de Presentacion

Reverso

ING. GONZALO BERMEO
GERENTE GENERAL

Contéetos. 0960625540

Correa: firstinambato & hotmall com
Facabaock: Firextin Oficial

Direccion: Flaza b dolorota

Cuaderno

T (!
R ¢




3.1. PAPELERIA (HOJAS CORPORATIVAS)

Hoja Corporativa

p. g

-

3.1. APLICACIONES (EXTINTORES)




FIREX

ESPECIALISTAS EN LA LUCHA CONTRA EL FUEQD

ﬁ FIREXTIN OFICIAL @ (593) 960625540




ANEXO D: MARKETING DE ATRACCION

33 ANOS 9
.

EL
CUIDADO
TU
EMPRESA

a Firextin Oficial

Empresa Privada de Recarga y Mantenimiento de Extintores dentroy
fera de o cdad. A Firextin Oficial
%9 0
33 ANOS SIENDO LOS LIDERES EN SEGURIDAD CONTRA INCENDIOS. CUIDA TU EMPRESA CON
i NOSOTROS #Ambato # Extintores
) Pégina - Empresa industrial ‘

Antizana 2-33 y Cariguairazo, Ambato, Ecuador 33 ANOS

{ firextin@yahoo.es DE EXPERIENCIA

ISERVICIO GAR

Adin sin calificacién (0 opiniones) )

CUIDADO
DE
TU
EMPRESA




ANEXO E: RECONOCIMIENTO DE MARCA




@ GoDaddy | iii FIREXTIN ® 9 & Aeando v
Escritorio Sitio web Tienda v Marketing v~ Conexiones v Configuracion v

Actualiza para quiter el

@) contecnologia de GoDaddy |

anuncio

BIENVENIDO A
FIREXTIN

PONTE EN CONTACTO

- - |

ANEXO F: CONTENIDO DE MARCA EN PAGINA WEB

@) GoDaddy | iii FIREXTIN ® Y £ Aejandrov
Escritorio Sitio web Tienda v Marketing v Conexiones v Configuracion v

6 https://firextin.godaddysites.com 8 Dominio gratis | Editar sitio web | m

@c logia ce Paginas web i ¥ Actualiza para quitar & aouncia

Z  jObtén un descuento del 20 % este mes al comprar os extintores!

Actualiza para quitar el
anuncio

v @ con ia de GoDaddy |

iObtén un descuento del 20 %
este mes al comprar nuestros =
extintores!

Y

BIENVENIDO A FIREXT

-

~

PONTE EN CONTACTO o~




ANEXO G: MARKETING VIRAL

https://vm.tiktok.com/ZMNb5peY p5/

Firextin_Oficial v

@firextin_oficial

Editar perfil

Empresa privada dedicada a la Venta, Recarga

y Mantenimiento de extintores. @

o 2 B3 &5 2

Inicio Amigos Bandeja de entrada Perfil



https://vm.tiktok.com/ZMN5peYp5/

ANEXO H: VIDEO BRANDING

https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1ug99n8ws5F70MROBPT ElkMussHXgolL Lv?usp=s
haring

FIREX

> wm o 1IN 5S|4

ANEXO I: MERCHANDISING

FIREXTIN
I



https://drive.google.com/drive/folders/1uq99n8w5F70MR0BPT_ElkMussHXgoLLv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1uq99n8w5F70MR0BPT_ElkMussHXgoLLv?usp=sharing

" DEPOSITO o
CUMBUS"B[[

im/lum




ANEXO J: MEJORA DE CALIDAD DE SERVICIO (METODO DE PAGO)

94

EN FIREXTIN

ACEPTAMOS TARJETAS DE

O@;yaqwl

FIRE RATNG &

@ Firextin Oficial

Detalles Publicaciones 25 Filtros

Empresa Privada de Recarga y Mantenimiento de Extintores dentro y
fuera de la ciudad.

ISERVICIO GAR

) Pagina - Empresa industrial
Antizana 2-33 y Cariguairazo, Ambato, Ecuador
firextin@yahoo.es

Adin sin calificacién (0 opiniones) )

“EN FIREXTIN

ACEPTAMOS TARJETAS DE

OGuayaqun

L i1

@ Enviar mensaje




ANEXO K: INFLUENCERS

Ana Isabel Cobo O Q

Ana Isabel Cobo

1.7 mil seguidores - 9 seguidos

Mensaje Siguiendo

Sugerencias para ti Ver todo
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