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RESUMEN

En el presente Trabajo Investigativo se desarroll6 una propuesta basada en la Gestion de Branding
con el fin de mejorar el posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato.
El estudio se desenvolvi6 con un enfoque de investigacién mixto para analizar correctamente la
informacidn que proviene de la aplicacion de encuestas, por lo que, se permitio identificar el perfil
del consumidor y la perspectiva en relacién a la marca, los productos ofertados, publicidad en los
diferentes medios de comunicacion, el posicionamiento y la competencia; ademas, se aplic6 una
entrevista al gerente general, para comprender el accionar empresarial, si existe 0 no un manejo
de diferentes estrategias de branding con el fin de disefiar alternativas que ayuden a solventar
falencias de la organizacion. Con los resultados obtenidos se pudo evidenciar el estado actual de
la empresa a nivel interno y externo, el cual arrojé que el 70% del mercado objetivo no tiene
conocimiento de la marca, mientras que el 96% de los clientes estan de acuerdo en el implemento
de estrategias que ayudaran a mejorar el reconocimiento de la marca, se determina también que
al incrementar la publicidad a través de internet se tendrd un 95% de clientes potenciales
dispuestos a adquirir los productos; se evidencié que la empresa empiricamente busca captar
clientes, por lo que se afirma que existe total desconocimiento en relacion a temas Branding y a
las diferentes estrategias que utiliza para posicionamiento. En el desarrollo de este plan se aplico
las seis etapas del modelo de Llopis, el cual propuso técticas estratégicas con sus respectivos
costos, beneficiando el posicionamiento de la marca en el mercado. Por esta razon es importante
que la empresa lleve a cabo la propuesta, y evalle los indicadores para constatar la efectividad y

viabilidad de esta.

Palabras clave: <PLAN DE BRANDING>, <ESTRATEGIAS>, <POSICIONAMIENTO>,
<MARCA>, <EMPRESA>.
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ABSTRACT

In this Research Work, a proposal based on Branding Management was developed in order to
improve the positioning of BOOST SPEED company in Ambato city. The study was carried out
with a mixed research approach to correctly analyze the information that comes from the
application of surveys, therefore, it was possible to identify the consumer profile and the
perspective in relation to the brand, the products offered, advertising in the different media,
positioning and competition; in addition, an interview was applied to the general manager, to
understand the business actions, whether or not there is a management of different branding
strategies in order to design alternatives that help to solve the organization's shortcomings. With
the results obtained, it was possible to demonstrate the current state of the company internally and
externally, which showed that 70% of the target market does not have knowledge of the brand,
while 96% of the clients agree on the implementation. of strategies that will help improve brand
recognition, it is also determined that by increasing advertising through the Internet, 95% of
potential customers will be willing to purchase the products; it was evidenced that the company
empirically seeks to attract customers, which is why it is affirmed that there is total ignorance in
relation to Branding issues and the different strategies used for positioning. In the development
of this plan, six stages of the Llopis model were applied, which proposed strategic tactics with
their respective costs, benefiting the positioning of the brand in the market. For this reason, it is
important that the company carries out the proposal and evaluates the indicators to verify its

effectiveness and feasibility.

Keywords: <BRANDING PLAN>, <STRATEGIES>, <POSITIONING>, <BRAND>,
<COMPANY>.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresa buscan marcar una diferencia ante a sus competidores y esta razon se
convierte en un factor importante para poder mantenerse a flote en el mercado, lo cual llega a
formar una motivacion para encontrar nuevas oportunidades y estrategias que ayuden en el
reconocimiento del mercado de una manera distintiva, por esta razon el presente trabajo de
investigacion Plan de Branding para el posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la
ciudad de Ambato, tiene como finalidad ser un aporte significativo al posicionamiento de la marca
en el mercado, siendo un tema de mayor importancia para generar una relacion entre el cliente y
empresa basandose en las diferentes estrategias del branding, buscando captar la mayor cantidad

de clientes potenciales.

Por lo cual, el estudio de este proyecto estd conformado por cinco capitulos distribuidos de la

siguiente manera:

En el primer capitulo se plantea la idea a defender, la problemaética de la investigacion y los

diferentes objetivos a desarrollarse en la investigacion.

El segundo capitulo abarca la sustentacion bibliografica de lo que contempla el branding, sus
diferentes herramientas y la importancia de las tacticas a desarrollarse para el posicionamiento de

una marca.

Para el tercer capitulo se detalla el enfoque de investigacion por el que se va a desarrollar la
investigacion en la cual se va a detallar el enfoque de investigacion, nivel y disefio de
investigacion, asi como también el tipo de estudio, se determina la poblacion y se realiza el calculo

del tamafo de la muestra, métodos y técnicas e instrumentos de investigacion utilizados.

En el cuarto capitulo se analiza e interpreta los resultados arrojados por la aplicacion de la

encuesta y la entrevista, se determina y justifica la idea de investigacion a defender.

Por altimo, en el capitulo cinco se plantea y desarrolla la propuesta de estrategias que la empresa

pueda seguir para mejorar la posicion y reconocimiento de su marca.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del Problema

¢Cémo promover la empresa BOOST SPEED para que sea reconocida en la ciudad de Ambato?
En Ecuador el deporte motociclista se ha hecho presente durante estos Gltimos afios los cuales han
impulsado con mayor necesidad la adquisicion de una motocicleta para cumplir con multiples
funciones laborales con relacion a los Gltimos sucesos adquiridos por causa de la pandemia siendo

esta una herramienta de trabajo indispensable para el diario vivir (Tungurahua, 2022).

Debido a la cantidad de oferta y demanda con relacion a las motocicletas se resalta que en la
ciudad de Ambato en los dos ultimos afios se generd una necesidad laboral a causa de la pandemia
ya que muchos factores relacionados con el transporte urbano como la gasolina sufrieron cierto
incremento lo cual deduce que el uso de una motocicleta resulta mas econémico (La Hora, 2022).

La movilidad laboral dentro de la ciudad de Ambato ha incrementado en estos ultimos afios, donde
se refleja un nimero vistoso de motocicletas circulando por las calles, debido a la cantidad de

demanda por adquirir una moto la competencia se muestra numerosa de igual forma.

Segun la opinién brindada del gerente general (Jimenez, M, 2022) la empresa BOOST SPEED se
considera una marca innovadora en articulos deportivos la cual brinda un servicio comunitario de
satisfaccion y gusto por el deporte extremo a sus clientes, dentro de la ciudad de Ambato el cual
resulta menos apreciado en relacion a su emprendimiento, de esta forma es factible buscar
posibles soluciones a esta problemética debido a que la empresa no consta con una campafia
publicitaria donde se plasme la idea en general de esta promocion. Por esta razén no se ha
promocionado la marca BOOST SPEED a través de campafias y eventos publicitarios con el fin

de obtener mayor alcance en la poblacién de Ambato.

1.2 Limitaciones y delimitaciones

1.2.1 Limitaciones

e Falta de datos confiables
e Datos auto informativos

e Problemas con datos recopilados



Una limitante para la presente investigacion son los datos desactualizados de la poblacion en
estudio, puesto que para el posterior calculo de la muestra se basard en proyecciones de los
habitantes en la ciudad de Ambato.

Las referencias bibliograficas para la construccion del modelo de branding seran otras de las
limitantes para esta investigacion por los escases de informacién en los repositorios web dentro
de los ultimos cinco afios.

1.2.2 Delimitaciones

1.2.2.1 Delimitacion Temporal

La delimitacion temporal para la siguiente investigacion es el periodo abril 2022 — septiembre
2022.

1.2.2.2 Delimitacién Especial

La presente investigacion considera la delimitacion espacial en la ciudad de Ambato.

1.2.2.3 Delimitacion del Contenido

La investigacion se desarrollara en la empresa BOOST SPEED dentro del departamento

Administrativo y ventas.

Ademas, la delimitacion del contenido se enmarca en la linea de investigacion administracion y

economia con el programa de marketing y estrategias en el area de branding.

1.3 Problema General de Investigacion

¢La gestion del branding ayudaré al posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad

de Ambato?

1.4 Problemas especificos de investigacion

¢Cudles son las herramientas que posee el branding para posicionar la empresa BOOST SPEED

en la ciudad de Ambato?



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de Branding para el posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la
ciudad de Ambato

1.5.2 Obijetivos Especificos

» Investigar las diferentes herramientas que posee el branding para sustentar de forma
cientifica la propuesta.

« Analizar la situacién actual en la que se encuentra la empresa BOOST SPEED utilizando
métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

+ Disefiar un plan de branding que permitan implementar estrategias para posicionar a la
empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato.

1.6 Justificacién

1.6.1 Justificacion Tedrica

Segln  (Solorzano, & Parrales, 2021, p. 30) el branding, en definitiva, distingue contextual y
visualmente a una marca. Trabaja en distintos aspectos como la creacion de valor, su concepto
como tal, su identidad propia, su popularidad, su posicionamiento, la fidelidad recibida por su
publico objetivo. Siguiendo estos lineamientos estratégicos se construye con auténtica identidad
visual una marca. En tal sentido, se deben considerar varias figuras importantes como su logotipo,
su isotipo Unico, la paleta de colores utilizada y la tipografia empleada, es entonces, que el
branding actla identificando de forma real y eficazmente a una marca a partir de los atributos que
esta posee, indistintamente al rubro que pertenezca. Bajo este contexto el branding aportara a
generar todos los beneficios antes mencionados y llevar al posicionamiento de la empresa BOOST

SPEED; justificandose tedricamente la investigacion.
1.6.2  Justificacion Metodologica
El presente trabajo de investigacion se desarrolla en base a un método de investigacion mixta,

debido a la utilizacion de variables tanto cualitativas como cuantitativas para la recoleccion de

informacion, se aplicardn métodos deductivos e inductivos, no se manipulard variables por lo



tanto se aplicara un disefio no experimental, segun el periodo temporal transversal, se analizara
los datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo sobre una poblacién muestral. De esta

manera se justifica metodoldgicamente la investigacion.

1.6.3 Obijetivos Especificos

Desde el punto de vista practico el presente trabajo de investigacion se justifica en el desarrollo
de una propuesta de un plan de Branding para que el principal beneficiario directo sea la empresa
BOOST SPEED Yy sus clientes internos; este plan permitira posicionar esta marca como una
identidad propia e innovadora en articulos deportivos la cual brinda un servicio comunitario de
satisfaccion y gusto por el deporte extremo siendo asi los clientes de la ciudad de Ambato los

beneficiarios indirectos. Reflejandose de esta manera la justificacién practica de la investigacion.

1.7 ldea a Defender

¢La gestion del branding ayudara al posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad
de Ambato?



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de Investigacion

De acuerdo con (Cava, 2020, p.1), estudia BRANDING EMOCIONAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DE HOJALATERIA “ARMEV” DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA. El presente trabajo favorecera a proximas investigaciones de marca,
donde queda demostrado que la investigacion y analisis de marca es indispensable para
conceptualizar ideas que funcionen y que lleguen al grupo al cual nos dirigimos. Se cre6 nueva
imagen corporativa de acuerdo con los atributos de la Junta con el fin de satisfacer las necesidades
del grupo de artesanos miembros. El Branding emocional funciona como una herramienta clave
dentro de las estrategias de fidelizacion de los clientes, generando un valor agregado a la marca
sobre otras, estableciendo un vinculo emocional en la mente del consumidor, de igual manera en
el manejo de la identidad corporativa como canal de comunicacion y proceso creativo.

Se identifico que el branding emocional se apoya la aplicacion de una métodos, técnicas y
herramientas de investigacion, las miasma que permitieron recabar informacion del mercado
actual y potencial, asi como también de la propia gerencia de la microempresa, con los resultados
obtenidos se obtuvo la base para el proceso creativo y el eje rector de la marca propuesta. Se
disefio un conjunto de estrategias en un plan creativo basado en branding emocional para
contribuir en el posicionamiento de la microempresa “ARMEV”, el mismo que contiene un
presupuesto detallado por el valor de inversion de $1.282,20, un cronograma aun al para su
aplicacién, plantillas de los artes fisicos y digitales, asi como también detalles técnicos e
indicadores para medir el posicionamiento posterior la aprobacidn y aplicacién de toda la

propuesta por parte de la gerencia.

De acuerdo con, (Palacios, 2018, p. 1), estudia ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO EN J&B PINTURAS UNIVERSAL S.R.L. -CHICLAYO 2016, La
Presente investigacion esta basada en la situacién actual que se ven afectadas las empresas, ya
gue existe un mercado que demanda nuevos enfoques estratégicos, son factores que estan
impulsando una mayor sensibilidad hacia la creacion de marca y fidelizacion de clientes. Para
este estudio se utilizd el instrumento de recoleccion de datos el cual fue validado por el
Coeficiente de Pearson que nos dio un valor de 0.775, lo que corresponde a una correlacion alta
que relaciona el Branding con el posicionamiento de la empresa J&B Pinturas Universal S.R.L.

Para la recoleccion de datos se realizd un estudio que se tuvo como poblacion y muestra a 210



clientes a quienes se aplicd una encuesta, utilizando como instrumento al cuestionario tipo escala
de Likert, obteniendo como resultado que el 58,2% de los encuestados respectivamente estan de
acuerdo con los colores caracteristicos de la empresa ; respecto al posicionamiento el 30% de lo
encuestado recuerdan el nombre de esta y son faciles de recordar porque esta caracterizado con
la labor que ellos realizan de mezclar colores para pintar motos o carros. En este sentido se tiene
algo positivo que aprovechar que es la asociacion de la labor que ellos realizan con los colores
caracteristicos del logo, de esta forma se puede plantear estrategias de Branding de acuerdo a la
percepcion que tiene el cliente sobre la marca. Los Resultados mostraron que la empresa no esta
gestionando de manera eficiente la marca por lo que las estrategias de Branding son necesarias.
Finalmente concluyo con el disefio de propuesta de utilizar Técnicas de Gaming en la estrategia
de Branding para la empresa J&B Pinturas Universal S.R.L; en lo cual la marca fomentara su

reconocimiento asociando su oferta o propuesta de forma ludica.

De acuerdo con, (Buchari, 2018, p. 2), estudia ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “MONITEX” DE LA PROVINCIA DE
TUNGURAHUA, CIUDAD DE AMBATO. La presente investigacion tuvo como objetivo
disefiar estrategias branding que permita mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa
Monitex de la ciudad de Ambato, por ende se utiliz6 una metodologia cuali-cuantitativa de
acuerdo a la situacion actual de la empresa, el tipo de investigacion utilizada fue la descriptiva-
analitica relacionada con las causas y efectos que tendria la empresa de no dar solucién a la
problematica encontrada, asi mismo tiene un estudio inductivo-deductivo que permitié analizar
el cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados en la investigacion, de igual manera se
realizd un estudio histérico l6gico que fundamento de forma tedrica conceptual sobre estrategias
branding, su evolucién e innovacion dentro de la empresas, por otro lado permitié un estudio
analitico-sintético mediante una comparacion de los hechos pasados y la situacion actual de cada
uno de los elementos del branding y el posicionamiento, por Gltimo se aplicé una encuesta a un
tamafio de la muestra de 383 personas mediante la recolecciéon de los datos basadas en un
cuestionario enfocado a conocer la perspectiva y el criterio de los productos existentes en la
empresa obteniendo como resultados alcanzados una determinacion de los fundamentos teéricos
y metodoldgicos sobre las estrategias branding, asi mismo un diagnéstico de la situacion actual
posicionamiento de la marca de la empresa Monitex de la ciudad de Ambato y la implementacién
de las estrategias del branding, asi como el seguimiento y control de cada elemento desarrollado

en la propuesta planteada.



2.2 Referencias Teoricas

2.2.1  ¢Qué es Marketing?

El Marketing, es un tema que se utiliza cominmente para analizar el comportamiento que tienen
los consumidores, donde, se establece los lineamientos estratégicos y psicoldgicos que
determinan la forma como una persona adquiere un producto o necesita de un servicio. En el siglo
XXI, el Marketing marca tendencia mundial mediante el uso de las redes sociales haciéndose
imprescindible para el desarrollo sustentable de una empresa u organizacion. Claro esta, que sin
el Marketing probablemente muchos productos o servicios fueran desconocidos o simplemente
nunca hubieran salido a la luz mundial. Ademas, la adaptacion del Marketing no basa su
aplicacién solo en comunicar el producto, sino que, el mismo aborda investigaciones basados en
la innovacion de productos, determinacidn de precios, identificacion de lugares estratégicos de
ventas, asi como, el disefio de publicidad que permita difundir un producto o servicio de manera

eficiente (Noblecilla, & Granados, 2018, p. 15).

2.2.2  Importancia del Marketing

Un equipo de marketing es importante porque ayuda a las marcas a investigar cual es su publico
objetivo y compartir un servicio, producto o idea de manera efectiva. Sin la mercadotecnia, un
producto de belleza, un servicio de hospedaje o un servicio de comida se promocionarian

exactamente igual (Mesa, 2018, p. 1).

Sin expertos en mercadotecnia, las empresas y negocios no prosperarian y se quedarian en el
olvido. En cuanto a las personas, estas tardarian mas tiempo en encontrar un producto o servicio,

y desconocerian cudl les conviene mas (Mesa, 2018, p. 1).

2.2.3  Funciones del Marketing

A. El marketing en la empresa

El marketing ayuda a la empresa a dirigir sus esfuerzos hacia aquellas acciones que resultaran
beneficiosas para conseguir sus objetivos. Por ejemplo, el objetivo de una fabrica de helados es
conseguir que se vendan sus productos; el marketing ayudara determinando, entre otras cosas,
qué tipo de helado les gusta mas a los consumidores, donde debe venderlos para que el
consumidor los compre, de qué tamafio debe ser cada unidad, qué precio es el adecuado o cual es

la publicidad que debe realizar para dar a conocer sus productos (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 9).
8



B. EIl marketing en la economia

El marketing en la economia se encarga de organizar el intercambio entre la oferta («los que
venden») y la demanda («los que compran»), de modo que las transacciones de productos se

lleven a cabo de forma eficaz y satisfactoria para ambas partes (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 9).

2.2.4 Tipos de Marketing

e Marketing estratégico y marketing operativo: El marketing estratégico trata de disefiar
una oferta que sea capaz de satisfacer los deseos actuales, asi como anticiparse a los
deseos futuros de los clientes. Implica una investigacion permanente del mercado, asi
como el desarrollo de nuevos productos y servicios. Por ello, supone la puesta en marcha
de las variables del marketing mix para conseguir los objetivos que la empresa se haya
fijado. Su funcion es planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing (Martinez,

Ruiz & Ecriva, 2018, p. 10).

e Marketing externo: Hace referencia a las acciones que pone en marcha una empresa para
desarrollar, poner precio, distribuir y comunicar un producto a su consumidor (Martinez,

Ruiz & Ecriva, 2018, p. 11).

e Marketing interno: Describe las acciones que lleva a cabo una empresa para motivar y
formar a sus trabajadores, considerados clientes internos, para que estos a su vez
proporcionen satisfaccion a los clientes externos (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 10).

o Marketing interactivo: Consiste en el conjunto de herramientas que emplean los

trabajadores de la empresa para satisfacer al cliente final (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 11).

e Marketing transaccional: Busca la satisfaccion del cliente y la generacién de beneficios
para la empresa con el intercambio o transaccion de bienes o servicios. Ademas, es el mas
basico de los tres tipos que mencionamos en este apartado (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p.
11).

e Marketing relacional: Implica considerar que el objetivo del marketing no es conseguir
una Unica transaccidn con el cliente, sino establecer una relacién estable y duradera, que
sea beneficiosa tanto para la empresa como para el cliente. Este tipo de marketing se
ayuda de las nuevas tecnologias de la informacién y de bases de datos relacionales para

llevar un seguimiento de sus clientes (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 11).



2.2.5

Marketing emocional: Trata de asociar en el consumidor el empleo de un producto o
servicio con la generacion de emociones de agrado y satisfaccidn. No se trata por tanto
de vender el producto, sino de la emocion que genera su uUso 0 consumMo (Martinez, Ruiz &

Ecriva, 2018, p. 11).

Marketing social: EI marketing social incluye todos los intentos por modificar actitudes
o comportamientos del publico objetivo que resulten perjudiciales para los ciudadanos o
para la sociedad y tratar de reconducirlos hacia otro tipo de comportamientos mas
beneficiosos. Encontramos ejemplos de la aplicacion del marketing social en las
campafias publicitarias contra el consumo de drogas, asi como en las puestas en marcha
por la Direccién General de Trafico para una conduccion méas segura y respetuosa

(Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 11).

Marketing politico: ElI marketing politico es el que se aplica en las campafias de
elecciones generales, autondmicas, municipales, etc., o para fomentar determinada
tendencia ideolégica. Este tipo de marketing presenta unas caracteristicas especiales,
puesto que normalmente el nimero de alternativas es reducido, se generan cada cierto
tiempo y ademas no entra en juego el precio del producto. Este tipo de marketing estudia
la imagen externa de los candidatos, puesto que es el mayor elemento de comunicacion y

debe transmitir a los electores el mensaje buscado (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 11).

Marketing Mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccién de marketing

para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio,

distribucién y comunicacion (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 13).

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa el
medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. Por ello, los beneficios que
reportan los productos son mas importantes que sus caracteristicas (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018,

p. 13).

El precio es la cantidad que el cliente paga por el producto. También es muy importante,
puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta (Martinez,

Ruiz & Ecriva, 2018, p. 14).
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e La distribucion hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo tenga
lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el traslado del
producto desde el lugar de produccidn hasta el lugar de consumo (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018,

p. 15).

e La comunicacion se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el

producto y transmitir informacién sobre el mismo (Martinez, Ruiz & Ecriva, 2018, p. 15).

2.2.6  ¢Quéesel Branding?

El Branding es el proceso de desarrollo y difusion de la marca por medio de una serie de elementos
y acciones de Comunicacion y Marketing estratégicamente pensadas. En definitiva, consiste en
definir cada uno de los elementos que conforman la marca, alinearlos con el modelo de negocio
y comunicarlos de determinada manera a publicos internos y externos. A través del Branding
podemos construir, crear, dar forma a una marca en base a determinados conceptos, simbolos o

ideas que permitan a los usuarios vincular la marca con el producto y la experiencia (Doppler, 2014,

p. 9).

2.2.7 Beneficios de Branding

A traveés del Branding y el valor de las marcas, la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos:
la diferenciacion de sus productos frente al de los competidores, y la obtencién de confianza,
reputacion y valores que son la base de relaciones a largo plazo con sus clientes. Todo ello genera

recompra y recomendacion: claves para la riqueza de una marca (Caro, 2016, p. 1).

Y para el consumidor, una marca de valor simplifica sus decisiones, proporcionandole opciones
claras y definidas para elegir, le genera confianza, y se convierte en muchos casos en un vehiculo
de auto expresidn a través del cual el cliente demuestra cémo quiere ser visto frente a los demas

(Caro, 2016, p. 1).
En consecuencia, la disciplina del Branding debe preceder a las acciones de marketing con el

objetivo de imprimir una filosofia en la organizacion, definir con claridad la identidad y raz6n de

ser de sus marcas, y lograr asi la identificacidn y preferencia de sus clientes (Caro, 2016, p. 1).
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2.2.8 Importancia del Branding para lograr el posicionamiento de una marca

Tiene como recursos estratégicos de branding para proyectar su posicionamiento en el mercado.
Por ello, es importante en primer lugar, determinar el posicionamiento de la marca en la mente de
la ciudadania e identificar la cantidad de los habitantes que la reconocen, sobre todo considerar la
utilizacién de la estrategia de Branding para potencializar la identidad e imagen corporativa. El
branding es un proceso que construye y maneja estratégicamente las marcas, es decir como estas

se quieren proyectar al publico (Maza, Guaman, Benitez & Solis, 2020, p. 10).

Es fundamental aclarar que una marca no es un logotipo, tampoco es una empresa, de hecho, solo
son unos indicadores de identidad; pero se convierten en marca cuando estos cumplen con ciertas
caracteristicas como: transmitir atributos y valores descubiertos por los insight (verdad interna),
gue forman y consolidan la personalidad de una marca; donde por medio del uso de estrategias
de marketing, comunicacion, publicidad y branding, permiten crear las destrezas necesarias para

proyectarla en la mente de los consumidores (Maza, Guaman, Benitez & Solis, 2020, p. 10).

2.2.9 Tipos de Branding

Branding Sustentable: Branding no es crear o disefiar un logo. Mas bien, el disefio esta ligado a
la innovacion que da fuerza al Branding; en el caso del Branding Sustentable, generando
responsabilidad y conciencia con el medio ambiente, incluso conciencia de ética econémica. El
Branding Sustentable busca que la marca sea sostenible y sustentable a través del tiempo (Sosa,

2020, p. 2).

Branding Estratégico: Esta enfocado en el posicionamiento del producto en base al valor agregado
o0 la propuesta de valor. Lo de hoy, sin duda, es afiadir valor agregado al producto y/o servicio, ya
que la velocidad ha sustituido a la estabilidad y los activos intangibles son actualmente mas
valiosos que los tangibles. Segun Gobé (2005), las empresas se han dado cuenta de las nuevas
oportunidades de un mercado en el que la técnica empleada no consiste en reducir costos, sino en
crear nuevas lineas de ingresos con ideas innovadoras. La creacion del valor agregado incluye a
la creatividad, que va de la mano de las ideas que surgen dia con dia dentro de las organizaciones.
Esto se ve de manera diaria a través de los medios masivos, en los que las marcas no solo tratan
de ofrecer y vender su producto, sino de regalar una idea, una emocién y un sentimiento (es dificil

explicar qué hace sentir una marca) (Sosa, 2020, p. 2).
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Branding Emocional: El Branding Emocional ha generado que las empresas innoven en la forma
en que las personas las perciben, generando nuevas técnicas y estrategias de mercadeo. De este
modo, interactan de mejor manera con el cliente para lograr que se compenetren con la marca y
el producto, con un contacto directo que construye lealtad y compra inmediata. Siguiendo a Gobé
(2005) —autor muy reconocido dentro del tema, autor de libros sobre el enfoque efectivo de como
fidelizar a los consumidores—, «el Branding emocional aporta nueva credibilidad y personalidad
a las marcas que pueden tocar al ser humano de manera holistica; se basa en la confianza de cara
al publico». Hace algunos afios, se afirmaba que en los Ultimos cincuenta afios la base de la

economia ha pasado de la produccion al consumo (Sosa, 2020, p. 2).

Los clientes se relacionan no solo con productos o servicios, sino con sentimientos y emociones.
Tenemos como precedente el cambio entre épocas, hemos evolucionado de una economia
industrial, dominada por maquinas, a una basada en las personas, siendo el cliente el que tiene el
poder. En Klein, podemos encontrar algunas de las repercusiones sociales que derivan del impacto
publicitario del Branding: «Las multinacionales de las marcas pueden hablar mucho de
diversidad, pero a pesar de adoptar la imagineria poli-étnica, la globalizacién comercial no desea
la diversidad, sino todo lo contrario. Sus enemigos son las costumbres nacionales, las marcas
locales y los gustos caracteristicos de cada region».5 El Branding emocional ofrece los medios y
la metodologia para conectar los productos con los consumidores de una manera emocionalmente

profunda (Sosa, 2020, p. 2).

2.2.10 Elementos del branding

Identidad: Desde una perspectiva organizacional, la identidad es “el conjunto de atributos
fundamentales que asume una marca corporativa como propios y la identifican y distinguen de
las demas.”. Es la esencia de una empresa, pasa a ser la estructura que le da vida a la organizacion

y permite consolidarla para lograr su gestion (Buchari, 2018, p. 9).

Identidad visual: El analisis de todo lo relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo
(lafiguraiconica que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre
de la organizacion escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (0 gama cromaética, es decir, aquellos colores que identifican a la organizacion)

(Buchari, 2018, p. 9).
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Identidad Corporativa: Supone la definicion que la empresa tiene de si misma y que quiere
exteriorizar. Su influencia incide a nivel interno y externo a la organizacién porque es la piedra

angular que da pie al manejo de la empresa, su comportamiento y habitos (Buchari, 2018, p. 9).

Factores de la identidad: Los define como “un conjunto de aspectos, los cuales se encuentran
interrelacionados y conforman un cimulo de aportaciones que dan como resultado la Identidad

Corporativa de la organizacién”(Buchari, 2018, p. 9) .

2.2.11 Funciones bésicas del Branding

Las marcas aspiran a convertirse en una experiencia en la vida de los consumidores. En este
contexto, el branding debe aportarle a esta experiencia mayor amplitud y profundidad,
esparciendo su esencia dentro y fuera de la empresa y propiciando oportunidades para crear los

"momentos de marca" (Buchari, 2018, p. 11).

Una gestion estratégica consciente y activa del branding que aplicamos, no dejandolo al azar,
haciéndose cargo de este, administrandolo, esparciendo las particulas de la marca a un nuevo

nivel, logrando lo siguiente (Buchari, 2018, p. 11):

1. Dotar a la marca de poder para ser capaz de mostrar su esencia y el material del que esta
hecha.

2. 2. Ayudar a establecer su identidad, fortalecer su arquitectura, reforzar su posicionamiento
y comunicar su mensaje.

3. Recrear la esencia, llevar la propuesta, entregar la promesa, reforzar su posicién y
direccion.

4. Darle sentido, siendo consciente, coherente, consistente, comprometida y constante al
aterrizar, tangibilizar y poner en evidencia la experiencia de marca.

5. Aportar diferencias perceptuales a la marca por sobre todas las cosas, consistente con el
posicionamiento que desea lograr, valiéndose de todos los sentidos mediante los cuales se
pueda expresar.

6. Imprimir el diferencial de marca en cada punto, mostrando su estilo y personalidad,
cuidando el cumplimiento de la promesa en cada posible contacto.

7. Apoderarse de las oportunidades para vincular las asociaciones de marca y crear mejores,
mayores y nuevos puntos de contacto.

8. Personalizar el actuar de la marca en cuestion, diferenciandose, mas alla de su categoria,
rubro, sector.

9. Evolucionar y adaptarse de acuerdo al tiempo y las tendencias.
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10. Ayudar a elevar el valor de la marca mas alla de su valorizacion contable.

Las funciones bésicas del branding son conocidos por los beneficios consiste en desarrollar y
mantener el conjunto de atributos y valores de una marca de tal manera que sean coherentes,
apropiados, distintivos, susceptibles de ser protegidos legalmente y atractivos para los
consumidores. De contar con una marca fuerte y definida como conseguir valor afiadido, reducir

el riesgo de entrada de competidores, fidelizar consumidores y empleados (Buchari, 2018, p. 12).

2.2.12 Modelo de Branding LLOPIS

Emilio Llopis es un experto en Marketing Estratégico y Brand  Management que posee un
doctorado en Marketing en la Universidad Cardenal Herrera-CEU. Su principal actividad
profesional es la consultoria, aunque también realiza conferencias e imparte clases en varias
escuelas de negocios. (Llopis, 2017) El siguiente modelo de Branding fue presentado en su tesis

doctoral en el afio 2011 y obtuvo un sobresaliente cum laude por su aplicabilidad empresarial.

El modelo propone las siguientes etapas para conseguir una estrategia de Branding exitosa. La
primera etapa esta formada por un andlisis de la empresa y el alineamiento de las estrategias de
esta. La segunda etapa consiste en definir la identidad de la marca, la proposicion de valor y el
posicionamiento. Posteriormente se encuentran el compromiso con la marca de los recursos
humanos y los elementos tangibles. La Gltima etapa es la entrega de la marca al consumidor

(Celaya, 2018, p. 13).

Antes de entrar en detalles en el modelo, el autor sefiala que es fundamental la existencia de dos
tipos de compromisos con el modelo (Santiana, 2014, p. 97):
e De laalta direccion. Una marca es el resultado de la actitud y el accionar de una empresa.
Sin el compromiso de las autoridades méaximas es imposible construir una marca potente.
e De continuidad. EI proceso de construccion de marca no conoce de limites y, ademas,
abarca todos los actos de la empresa. Muchas de ellas destinan una buena cantidad de

recursos al disefio de un plan o modelo, pero posteriormente no contindian con su gestion.

15



Pasol: FUNDAMENTOS DE MARCA

AUDITORIA DE MARCA

ANALITICA ALINEACION

[ Paso 2: NUCLEO DE LA

POSICIONAMIENTO

Es la parte de la identidad de marca que sera activamente comunicada y fijada en la mente del

clientp
'
Paso 3: COMPROMISO CON Paso 4: ELEMENTOS DE
LA MARCA AAADA A
-
1

Paso 5: ENTREGA DE MARCA

H |

PRECIO

z

Paso 6: EJECUCION Y CONTROL
Figura 1-2: Modelo de Branding de LLOPIS.
Fuente: Llopis, 2018.
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2.2.13 Etapas del modelo

2.2.13.1 Etapa 1: Fundamentos de Marca

En la primera fase, el despliegue futuro del CEM de la marca se aplica a los siguientes items del

modelo (Llopis, 2018, p. 13):

«  Compromiso del primer nivel de direccion.
» Alineamiento marca-experiencia-estrategia.

« Alineamiento marca-experiencia-declaraciones corporativas (misién, vision, valores).

Como se ha referido con anterioridad, todas las interacciones de la empresa con el cliente son
elementos que potencialmente pueden crear (o destruir) valor de marca. Por ello, el primer nivel
de compromiso con la creacién de valor de marca debe partir del CEO de la compafiia. Este
compromiso es el factor que mas peso tiene en el posible éxito de la estrategia de marca (Llopis,
2018, p. 13).

El conocimiento de la estrategia de empresa es necesario para poder establecer los limites de la
experiencia de la marca a desplegar. Asimismo, la experiencia de la marca que se quiera entregar
tendra un calado que puede ser muy profundo en la estrategia global de la compafiia (Llopis, 2018,

p. 13).

También la experiencia de la marca debe estar alineada con los valores, principios basicos,
decéalogos vy filosofia de la empresa. Un magnifico ejemplo de alineamiento entre misién, marca
y experiencia del cliente lo encontramos en Southwest, la aerolinea que gana en los rankings de
customer service en USA. Southwest, conocida por su brillante gestién de recursos humanos,
tiene como declaracion corporativa la siguiente: “La mision de Southwest Airlines es la
dedicacion a la mas alta calidad de servicio al cliente, entregado con una sensacién de calidez,
amabilidad, orgullo individual y espiritu de la compafiia. Nos comprometemos a proporcionar a
nuestros empleados un entorno de trabajo estable con la misma oportunidad de aprendizaje y
crecimiento personal”. Southwest entrega a sus empleados una experiencia diferencial y superior
al resto de aerolineas, y estos responden a su compafiia con una entrega de experiencia al cliente

igualmente superior y diferencial (Llopis, 2018, p. 13).
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La vision y el proposito deben estar en el corazon de todo lo que la marca y su gente hacen. Las
experiencias irresistibles se basan en un equipo entusiasta que esté involucrado con la experiencia

a entregar (Llopis, 2018, pp. 13-14).

Analisis de las 5C

Este analisis es crucial en cualquier desarrollo de estrategia de Mercadotecnia. Debera ser

completado con detalle en esta fase y consta de los siguientes elementos (Santiana, 2014, p. 100):

» Clientes: Se analizan los varios tipos de clientes que pueden convertirse en target para la
marca en sus primeros pinitos.

» Competencia: Se estudia a los competidores tanto cualitativa como cuantitativamente.
Compafiia: Se efectla un analisis interno de aspectos relevantes tales como: vision, mision,
valores e historia de la empresa (si es que tiene ya cierta trayectoria o afios de
funcionamiento).

« Colaboradores: Es importante tener una selectiva y estratégica red de colaboradores para
llevar a cabo los fines comerciales de la empresa. aqui se analiza los posibles agentes
externos que puedan coadyuvar al desarrollo de la compafiia y, por ende, del potencial de la
marca.

» Contexto: Se hace un breve estudio sobre la situacion macroecondmica y microecondémica

del pais, cuyos problemas derivados pueden afectar los planes y estrategias escogidos.

2.2.13.2 Etapa 2: Nucleo de la Marca

Modelo de Plataforma de identidad

ENTRE LA MARCA
Y LA COMPARNIA

"CUSTOMER"

PROPIEDADES FISICAS Y PROPIEDADES DEL
TANGIBLES DE LA MARCA CARACTER DE UNA MARCA
S| FUERA UNA PERSONA
L oF
= s
fre] : Ko™
=
=]
o = SISTEMA DE VALORES
a COMO SE RELACIONA %, Y PRINCIPIOS QUE
LA MARCA CON SUS g SON LA BASE DEL
< PUBLICOS/CLIENTES 3‘_._ rg COMPORTAMIENTO DE LA
=] <, MARCA. ES EL ENLACE
= 1& =
=
o
]
o
><
Lad

ESTEREOTIPO DE USUARIO
DE LA MARCA

Figura 2-2: Modelo de Plataforma de identidad.
Fuente: Llopis, 2018.
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Desde la dptica experiencial hay un item crucial en el que nos vamos a detener, que es la identidad
de marca. La identidad es el concepto més importante en la estrategia de branding. Esta formada
por un conjunto de valores, creencias y maneras de actuar que marcan el comportamiento de una
organizacion. En la identidad de marca ya deben reflejar atributos y asociaciones que sean la base
y guia del futuro CEM a aplicar. Sin duda, la identidad de marca es el soporte fundamental de
marca experiencial. Podemos afirmar que en la plataforma de identidad se debe encontrar el ADN

de la experiencia a entregar (Llopis, 2018, p. 15).

Existen diferentes modelos de plataforma de identidad. En nuestra practica diaria trabajamos con
una adaptacién del prisma de identidad de Kapferer. En la figura 3 podemos ver dicho modelo

(Llopis, 2018, p. 15).

En cada una de las aristas del pentagono se detallan los elementos de la identidad. Muchos de
ellos definirdn la futura experiencia a entregar. En la figura 4 podemos encontrar un ejemplo de
aplicacién del modelo del pentadgono de identidad, en concreto de la compaiiia Viokox, fabricante
de cosmeéticos. Viokox fabrica cosméticos bajo sus propias marcas y para terceros, con proyectos
de marca de distribucién y de private label. La plataforma de identidad de la figura 4 muestra las
distintas asociaciones que se aspira a crear para la marca. Aquellos elementos de la identidad que
aparecen en color son los que aplican a la experiencia de la marca que se esta desplegando en el

CEM que desarrolla la compafiia (Llopis, 2018, p. 15).

2.2.13.3 Etapa 3: Compromiso con la Marca

Una vez definido el nucleo de la estrategia de marca, las restantes fases corresponden a la entrega
de esta a los diferentes destinatarios; en especial, a un stakeholder crucial: los empleados de la

compaifiia (Llopis, 2018, p. 15).

La primera experiencia la tiene que entregar una marca a sus empleados, antes incluso que al
cliente. Porque ellos seran, en la mayor parte de los casos, los actores mas importantes en la

entrega de experiencia al cliente. De ello se ocupa el branding interno (Llopis, 2018, p. 15).

El branding interno es un viaje cultural multifacético que guia a todos los empleados de la empresa
a gestionar su impacto personal en la experiencia del cliente. EI comportamiento centrado en el
cliente entre los empleados, mandos y directivos se fomenta a través de la marca interna. Si el
objetivo es cumplir o superar las expectativas del cliente, entonces, lo que se haya prometido a
los clientes, a través de todas las interacciones, debe ser vivido en toda la organizacion. El

branding interno es vivir y cumplir la promesa de marca (Llopis, 2018, p. 16).
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Las empresas con altos niveles de compromiso de los empleados tienen un 12% mas de promocion
del cliente, un 18% mas de productividad y un 12% mas de rentabilidad, segin un estudio de
Gallup. Por ello, se deben desarrollar programas de branding adaptados al personal interno de la
empresa. Dichos programas requieren que aquellas personas que estan al mando de la
organizacion tengan una idea clara de la experiencia que se quiere entregar con la marca (Llopis,

2018, p. 16).

2.2.13.4 Etapa 4: Elementos de Marca

Esta fase es la que dota a la marca de los elementos tangibles que permiten que sea visible y se
verbalice, ademas de poder ser registrados para su proteccion legal. Es la conocida fase de disefio
visual y verbal de la marca. En esta fase, y en relacién con el futuro disefio de la experiencia en
el proceso de CEM, se debe considerar todo el trabajo de tangibilizacion de la marca desde la

Optica de la coherencia marca-experiencia (Llopis, 2018, p. 16).

2.2.13.5 Etapa 5: Entrega de Marca

Esta fase final tiene un inicio y no tiene fin. La marca se gestiona de un modo continuo en el
tiempo y, asimismo, lo es la entrega de experiencia al cliente. En esta fase se desarrollan los planes

de méarketing y digitales y es cuando se inicia el CEM (Llopis, 2018, p. 16).

El proceso de CEM tendrd como base de partida la plataforma de identidad definida anteriormente

en el modelo, en la que encontramos el ADN de la experiencia a disefiar (Llopis, E, 2018, p. 16).

Este disefio de experiencia que supone el CEM tendrad en cuenta y optimizara los siguientes
elementos, que son el nucleo de un disefio experiencial que propone la firma Jack Morton

Worldwide (Llopis, 2018, p. 16):

» Laexperiencia de descubrimiento (como las personas aprenden sobre la marca).

« Laexperiencia digital (desde dispositivos méviles a pantallas de ordenador).

« Laexperienciaen el punto de venta (lo que sucede en la tienda o cuando los clientes estan
comprando).

« Laexperiencia de uso (lo que sucede después de la venta, el disfrute y uso del producto
y/0 servicio).

» Laexperiencia de la comunidad (cémo las partes interesadas se conectan con la marca y

Ccon sus pares).
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» La experiencia del empleado (como el personal actual y potencial de la compaiiia se

alinea alrededor de los valores de la identidad, la cultura y la vision).

2.2.13.6 Etapa 6: Seguimiento y Control

Aqui debemos tangibilizar la marca, cultura y estrategia de la marca para dar a conocer a nuestros
clientes y publico objetivo a realizar un plan de Branding que fortalezca la marca y la vuelva

poderosa (Vaca, 2017, p. 49).

Es la etapa en la que se concretiza la marca en cuanto al desarrollo de su identidad formal, se
inicia el traslado de la cultura y estrategia de marca a todas las personas y grupos de interés de la
empresas, el Branding interno, y, ademas, el tiempo de la empresa de un plan de Mercadotecnia
que avale la construccidn de una marca potente. Para esto, hay que tener presente los siguientes

aspectos (Santiana, 2014, p. 105):

A. Creacion de la Identidad formal. La identidad formal se concibe como “todos los aspectos que
componen la marca desde el punto de vista del disefio y que podemos dividir en dos grupos:
Identidad Verbal e Identidad Visual.”. En si, el proceso de creacion es largo ya que se debe
estudiar las marcas existentes para evitar posibles similitudes entre logotipos, slogans o
simbologias. En el proceso de disefio se concretiza todas las reflexiones y analisis de las etapas

anteriores (Santiana, 2014, p. 106).

B. Identidad Visual. Estd compuesta por todos los recursos graficos y multimedia gracias a los
cuales se publicita la marca de una empresa. Cada elemento debe contribuir a la distincién de
su estilo visual con respecto a la competencia, y asi transmitir un posicionamiento de la marca
en el mercado. A su vez, la identidad visual esta compuesta por diferentes aspectos que quedan

enumerados a continuacion (Santiana, 2014, p. 106 107):

« Logotipo, que es el nombre de una empresa o de una marca manifiesto con una tipografia
caracteristica o un conjunto de letras disefiadas especialmente para representar aquella. Hay
caracteristicas distintivas de un logotipo que estan relacionadas con el color, la forma, etc.,
y que le otorgan diferenciacion (Santiana, 2014, p. 107).

« El simbolo, que es la parte de la marca que aparece como un signo, trazo, dibujo, color o
tipo de letras distintivos. La caracteristica de un simbolo es visible pero inexpresable

cuando se verbaliza el nombre de marca. Los colores, que es una cualidad gréafica
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C.

caracteristica, vinculada a la generacion de percepciones, emociones y actitudes en el
cliente y de comunicacion visual de la empresa (Santiana, 2014, p. 107).

El color dota a la marca de una personalidad diferenciadora y Unica con fuerte capacidad
de incidencia en el cliente (Santiana, 2014, p. 107).

Tipografia, que es el tipo de letra con el que se escribe una marca. Esta debe ser funcional
y comunicativa, asi como transmitir y adaptarse al grupo (Santiana, 2014, p. 107).

Las ilustraciones, que son los dibujos que eventualmente acompafian a la marca en
campafias, folletos o al logotipo (Santiana, 2014, p. 107).

Las fotografias, elementos visuales diferenciadores, y pueden distinguirse en funcién de
criterios como su naturaleza (de tipo corporativo o comercial) o su contenido (de personas,

de la naturaleza, de ciudades, por atributos de marca, etc. (Santiana, 2014, p. 107).

Identidad verbal. Este aspecto sienta las bases de la forma adecuada de utilizar el lenguaje para
explicitar y denotar creencias, ideas y actitudes que otorgaran una personalidad Unica a la
organizacion. Muestra las maneras en que la empresa debera “hablar” a sus clientes. Es
importante que exista coherencia entre las comunicaciones y el grado de posicionamiento
buscado. La identidad verbal debe proveer al cliente de experiencias impactantes y
consistentes. Ademas, es necesaria para el fomento de campafias de publicidad, comunicacion

interna, entre otras (Santiana, 2014, pp. 107-108).

La identidad verbal estd compuesta por aspectos como:

El nombre o naming en términos de Branding, que es la parte de la marca compuesta por
palabras, letras o nameros. EI nombre puede clasificarse en varios tipos: nombres
descriptivos, que son expresiones comunes para referir a los bienes y servicios. Suelen
ser claros en cuanto a comunicacion, pero no son eficaces transmisores de diferenciacion
0 generadores de emociones (Santiana, 2014, p. 108).

Los nombres sugerentes, son aquellos que no solo buscan denotar, sino también evocar
atributos, con lo cual se generan mejores niveles de diferenciacion y emocién (Santiana,
2014, p. 106).

Los nombres abstractos son aquellos que no presentan una relacion clara y objetiva con
los bienes y servicios con los que se asocian. Son los que pueden contribuir en mayor

medida a extrapolar la marca a nuevos bienes 0 servicios (Santiana, 2014, p. 106).

Los nombres acufiados, que son mixturas de palabras que no habia con anterioridad. Estas
suelen crearse a partir de raices de palabras procedentes del latin con lo que suele darse

paso a la creacion de neologismos (Santiana, 2014, p. 106).
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» Los nombres compuestos, que son nombres combinados en pro de nuevos nombres de
marcas (Santiana, 2014, p. 106).
* Los nombres del mundo real, que se forman con vocablos existentes pero que no

mantienen ningun vinculo obvio con el bien o servicio (Santiana, 2014, p. 106).

D. Eleslogan, que es una frase que se encarga de transmitir el posicionamiento y los valores
de la marca. Un eslogan tiene que diferenciarse per se en los contextos en los que
convive; debe, ademas, ser sostenible, inteligible, reminiscente y absolutamente

diferenciador (Santiana, 2014, p. 106).

2.2.14 Posicionamiento

El posicionamiento es un término que indica en qué lugar se encuentra la marca de un producto
0 servicio, en la mente de los usuarios. Por ello se importante encontrar una cualidad o atributo
de la cual hara un prototipo para que un sello se apropie de un mercado de mentes humanas.
Para desarrollar un posicionamiento y por ende la fidelizacion es necesario conocer el target o
publico objetivo y esto se logra con una segmentacion de mercado que le permite al estratega
estudiar al consumidor y delimitar al pablico al que va dirigida la marca y sus derivados (Maza,

Guaman, Benitez & Solis, 2020, p. 12).

2.2.15 Formas de posicionamiento

Segln (Solorzano & Parrales, 2021, p. 30), para mejorar o reforzar la percepcion que el consumidor

tiene de tu marca puedes optar por diferentes tipos de estrategias, segin el enfoque que le des a

tu campana:

Posicionamiento por atributo: Concentrarte en una sola caracteristica de tu marca te permitira
transmitir un mensaje mas poderoso. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te

resultard posicionarte en la mente de los consumidores.

Posicionamiento por beneficio: El posicionamiento por beneficio es cuando un producto o
marca se posiciona en la mente del consumidor por los beneficios que este producto ofrece a
sus clientes, llegando a ser preferida al momento de escogerse el producto para comprarlo,
siendo este por obvias razones el que satisface al cliente. El producto se posiciona como lider

en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan. Durante mucho tiempo los
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coches Volvo en cuanto a la seguridad fueron muy demandados, pero, también podemos

mencionar a Bancaja por su compromiso con el cliente o a Caja Navarra por su Banca Civica.

Posicionamiento por aplicacién o uso: Se trata de posicionarnos como los mejores en base a
usos o aplicaciones determinadas. Un ejemplo podria ser la bebida energética Monster, la cual
se consume en momentos de necesidad energética, normalmente después de practicar un
deporte. Lo destacable es la manera en que el producto o servicio puede ser usado por el

consumidor.

Posicionamiento por usuario: Pretende una identificacion de los consumidores con la marca y

parte de un conocimiento profundo del mercado objetivo.

Posicionamiento por competencia: Compara nuestras ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Afirmamos que somos mejor en algun sentido en relacion con el competidor. En
muchos anuncios Oral B se compara en aspectos de calidad frente a “otros dentifricos “.Detalla

las ventajas que te diferencian de tus competidores.

Posicionamiento por precio y calidad: Basamos la estrategia en la relacion calidad-precio. La
empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. También hay
empresas que se posicionan Gnicamente por precio como es el caso de Rolex en precios altos
0 Swatch en precios bajos. Se enfoca en estos dos atributos de tu marca que pueden transmitir

un mensaje de ahorro o de exclusividad.

Posicionamiento por estilo de vida: Busca explotar lo que sabes de los intereses, necesidades
y comportamientos de tus Consumidores. La posicion de un producto es la forma en la que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en la relacion con los productos de la
competencia. Complementariamente a ello, los mismos autores Kotler y Armstrong (2007)
sefialan que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta. Formular un posicionamiento competitivo para un producto
y una mezcla de marketing detallada son estrategias innovadoras neuralgicas para buen
posicionamiento. Por esto, el branding se convierte en la estrategia que puede impulsar el

negocio y volverlo famoso.
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2.2.16 El posicionamiento como proceso estratégico y operativo

Respecto a la dimension tactica u operativa del posicionamiento, este implica un plan de
actuacion sobre el mercado que ermita materializar la posicion estratégica seleccionada, Asi, el

concepto de posicionamiento estratégicos implica tres tareas basicas.

Segmentacion de mercado: La segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir
el mercado total para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos o
grupos relativamente homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos donde
sus miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares, pero

donde los grupos mismos sean diferentes entre si (Heckman,, Pinto & Savelyev, 2017, p. 33).

Seleccion del mercado objetivo: Es un conjunto de clientes bien definido, cuyas necesidades
planea satisfacer la empresa. Para nuestro caso, el mercado objetivo lo constituyen los
compradores atendidos por la competencia (satisfechos e insatisfechos), que estarian

dispuestos a cambiarse por un producto y beneficios superiores (1zquierdo, 2017, p. 3).

Determinacién de la ventaja competitiva: Para la determinacion de la ventaja comparativa se
requiere conocer quién es a competencia, determinar las posiciones de los competidores,
determinar las dimensiones competitivas y analisis de las posiciones de los competidores

(Buchari, 2018, p. 17).

2.2.17 El proceso de posicionamiento estratégico

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto de posibles ventajas

competitivas sobre las cuales cimentar una posicion; seleccionar las ventajas competitivas

correctas, y elegir una estrategia global de posicionamiento. Después, la compafiia debera

comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion elegida. La metodologia para utilizar

para el proceso de posicionamiento de mercado se basa en los siguientes aspectos (Merangin, 2018,

p. 57):
1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto
2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad (Merangin, 2018, p. 57).
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2.2.18 Estrategias del posicionamiento

El posicionamiento determina el lugar de la marca en el mercado. Para ello, es esencial determinar
qué y cuantas diferencias se van a potenciar. Se trata de una decision dificil no exenta de riesgos,
ya que supone un sacrificio al renunciar a que la marca se identifique con otros atributos o
ventajas. El posicionamiento adoptado debe, por tanto, orientar la estrategia y acciones de
marketing dirigidas a construir, mantener o cambiar esa posicion. Varias son los tipos de

estrategias que pueden llevarse a cabo para posicionar un producto 0 marca (Buchari, 2018, p. 28).

2.2.19 Pasosy estrategias del posicionamiento

1. Elegir el concepto de posicionamiento: para posicionar un producto o una organizacion,
el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el mercado meta. Entonces, se
realizan estudios de posicionamiento para saber como ven los miembros de un mercado meta
los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes. Los resultados de
esta investigacién se vacian en un mapa de percepcion que sitla la marca u organizacion en

relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate (Merangin, 2018, p. 59).

2. Disefiar la dimensién o caracteristica que mejor comunica la posicién: una posicion puede
comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades del producto, el lugar donde
se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas
caracteristicas son mas eficaces que otras. Es importante no olvidar los detalles. De acuerdo
con un asesor, los asientos para los clientes son vitales en las tiendas al detalle porque son sefial
de que al dueno “le importan”. Como el mercadologo tiene recursos limitados, hay que tomar
decisiones sobre la mejor manera de comunicar el concepto de posicionamiento que se desea

(Merangin, 2018, p. 60).

a) Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniguen una posicion
congruente: aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de comunicacion de la
posicién, todos los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, promocion vy
distribucién) deben completar la posicidn pretendida. Muchos fracasos de productos son el
resultado de un posicionamiento incongruente que confunde a los consumidores (Merangin, 2018,

p. 60).
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2.2.20 Analisis FODA

Esta herramienta permite analizar los factores internos y externos que influyen de manera directa
en la empresa, consideradas como fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, en funcion
de estos puntos se establecen estrategias que permitiran a la empresa mejorar las condiciones

internas y externas, cumpliendo asi a los objetivos planteados.

El Anélisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su
conjunto, diagnostican la situacién interna de una Dependencia o Entidad, asi como su evaluacién

externa. También permite obtener una perspectiva general de su situacion estratégica (Riverol, 2019,

p. 11).

Es importante entender conceptualmente las variables que se evaluaran, pues de esta manera se
podra realizar un correcto Analisis FODA. El Anélisis se encuentra integrado por las siguientes

variables (Riverol, 2019, p. 11):

e Fortalezas: Son las actividades en las que la Dependencia o Entidad es eficaz y eficiente,
coadyuvando al cumplimiento de los objetivos institucionales. Se traduce en aquellos
elementos o factores que estando bajo su control, mantiene un alto nivel de desempefio,
generando beneficios presentes y cumplimientos de objetivos y metas. Las fortalezas
pueden asumir diversas formas como: recursos humanos capaces y experimentados,
habilidades y destrezas importantes para hacer algo, finanzas sanas, sistemas de trabajo

eficientes, entre otros.

e Oportunidades: Son aquellas actividades, factores o situaciones del entorno externo que
son potencialmente favorables para la Dependencia o Entidad, y pueden ser utilizados
ventajosamente para alcanzar o superar los objetivos. El reconocimiento de
oportunidades es un reto para la planeacién estratégica, debido a que no se puede crear ni
adaptar una estrategia sin primero identificar y evaluar el potencial de cada una de las

oportunidades importantes.

o Debilidades: Significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la Dependencia o
Entidad tiene bajos niveles de eficiencia y/o eficacia, y por tanto es vulnerable. Constituye
un obstaculo para la consecucion de los objetivos, aun cuando esta bajo el control de la
Dependencia o Entidad. Al igual que las fortalezas éstas pueden manifestarse a través de

sus recursos, habilidades, tecnologia, organizacion, entre otros.
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e Amenazas: Son factores del entorno externo que resultan en circunstancias adversas y
gue ponen en riesgo el logro de los objetivos establecidos. Pueden ser cambios o
tendencias que se presentan repentinamente o de manera paulatina, los cuales crean una
condicién de incertidumbre e inestabilidad en donde la Dependencia o Entidad tiene muy
poca o nula influencia. La importancia de la planeacion estratégica, con respecto a las
amenazas, esta en reconocer de manera oportuna aquellas situaciones que signifiqguen un

riesgo para el cumplimiento de las metas y objetivos de la Dependencia o Entidad.

2.2.21 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos MEFI

Evalla la situacion interna de la Dependencia o Entidad, mediante la Matriz de Evaluacion de
Factores Internos (MEFI), el cual es un instrumento que nos permite realizar una evaluacion
interna de la Dependencia o Entidad, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias
aplicadas y conocer con detalle su impacto, evaluando las Fortalezas y Debilidades més relevantes
para formular estrategias capaces de solventar, optimizar y reforzar los procesos internos

ejecutados (Riverol, 2019, p. 15).

Para realizar la MEFI es necesario ser objetivos con la autoevaluacidn que se esta realizando,
identificar los factores importantes teniendo en cuenta la actividad operativa que se desarrolla a
diario y asumir una posicidn critica que realmente permita reconocer las debilidades para buscar

un equilibrio interno (Riverol, 2019, p. 15).

2.2.21.1 Procedimiento para la elaboracion de una matriz MEFI

El procedimiento para la elaboracion de una MEFI consiste en cinco etapas, y la diferencia se
tomara solamente para realizar la evaluacion de las fortalezas y debilidades de la organizacion,
siendo distintos los valores de las calificaciones. Es fundamental hacer una lista de las fortalezas

y debilidades de la organizacion para su analisis como la siguiente (Ponce, 2017, p. 118):

a) Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso otorgado
a cada factor expresa su importancia relativa, y el total de todos los pesos debe dar la
suma de 1.0.

b) Asignar una calificacion entre 1y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalia como muy
importante.

c) Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion correspondiente

para determinar una calificacién ponderada de cada factor, ya sea fortaleza o debilidad.
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d) Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total ponderado de

la organizacion en su conjunto.

Lo méas importante no consiste en sumar el peso ponderado de las fortalezas y las debilidades,
sino comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el peso ponderado total de las
debilidades, determinando si las fuerzas internas de la organizacion en su conjunto son favorables

o desfavorables, o si lo es su medio ambiente interno (Ponce, 2017, p. 118).

CALIFICA- PESO
FACTOR A ANALIZAR FESO pumr b PORDERADG

FORTALEZAS
1. Adquisicion de maquinaria moderna. .06 4 .24
2. El margen de utilidad subio a 6.94%. .16 - .64
3. La moral del personal es alia. .18 4 72
4. Hay un sistema nuevo de informatica. .08 3 .24
5. La participacion en el mercado se incrementd en 24%. .12 3 .36
DEBILIDADES
1. Demandas legales sin resolver. 05 2 .10
2. La capacidad de la planta ha disminuido en 74%. .15 2 .30
3. Falta un sistema para la administracion estratégica. .06 1 .06
4. El gasto para la investigacion v desarrollo se ha in-
crementado en 31%. .08 1 .08
5. Los incentivos para distribuidores no han sido eficaces. 06 1 06
TOTAL 1.00 2.80

Figura 3-2: Ejemplo de disefio de una matriz MEFI.

Fuente: Humberto Ponce, 2017.

2.2.22 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Es una herramienta de diagnéstico que permite identificar y evaluar los factores externos, a través
de las Oportunidades y Amenazas mas importantes de la Dependencia o Entidad, que puedan
influir en su crecimiento y expansién. Dicha evaluacion se realiza a través de un sistema de
ponderaciones, comparando la informacion y situaciones que influyen en las metas y objetivos de

la Dependencia o Entidad (Riverol, 2019, p. 15).

Al realizar la MEFE es necesario ampliar la vision y aumentar la sensibilidad del entorno externo,
para obtener un panorama completo de la Dependencia o Entidad y asi aprovechar las
Oportunidades e identificar las Amenazas con las que se cuenta para poderlas atender. Se deben
identificar los factores que son viables de ser manejados y para los cuales se pueden generar

estrategias de accion (Riverol, 2019, p. 15).

Para la elaboracion y llenado de la MEFE se debera realizar el siguiente procedimiento:
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1. Determinar las Oportunidades y Amenazas mas importantes establecidas en el FODA de
la Dependencia o Entidad, eligiendo como minima una y maximo cinco de cada criterio,
conforme al formato emitido por la Contraloria Municipal (Riverol, 2019, p. 16).

2. Asignar valores a cada factor que vayan de 5% (baja importancia) a 100% (muy
importante), de tal manera que la sumatoria de todos los valores sea igual a 100%.

3. Asignar calificaciones en el apartado “Clasificacion” a cada factor con base al siguiente

orden de importancia (Riverol, 2019, p. 16):

1. No se trabaja en ello.

2. Se trabaja de forma ocasional.

3. Setrabaja de forma normal.

4. Se trabaja con esfuerzo.

CALIFICA- PESO
FACTOR EXTERNO PESO CRON PONDERATH

OPORTUNIDADES
1. El Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos,
Canada v México fomenta el crecimiento. 08 3 24
2. Los valores del capital son saludables. 06 2 .12
3. El ingreso disponible esta creciendo en un promedio
de 3% al ano. .11 1 .11
4. Los consumidores estan mas dispuestos a pagar por
empaqgues biodegradables. 09 4 .36
5. El software nuevo puede aumentar el ciclo de vida
del producto. 09 4 .36
AMENAZAS
1. Los mercados japoneses estan cerrados para mu-
chos productos norteamericanos. .10 2 .20
2. El dolar ha ido perdiendo terreno frente al euro. .12 4 A8
3. La repuablica de Rusia no es politicamente estable. 07 3 .21
4. El apovo federal v estatal para las empresas esta
disminuyendo. A3 2 .26
5. Las tasas de desempleo en el mundo han ido au-
mentando. .10 1 .10
TOTAL 1.00 2.44

Figura 4-2: Ejemplo de disefio de la Matriz MEFE.

Fuente: Humberto Ponce, 2017.

2.2.23 FODA Estratégico

En el analisis DOFA deben incluirse factores clave relacionados con: la organizacion, los
mercados, la competencia, los recursos financieros, la infraestructura, el recurso humano, los
inventarios, el sistema de mercadeo y distribucion, la investigacion, el desarrollo, las tendencias

politicas, sociales, econdmicas, tecnoldgicas y variables de competitividad (Ofia, 2018, p. 442).

La elaboracion de estrategias inicialmente consiste en la identificacion de los factores claves de
éxito mas representativos, para posteriormente identificar estrategias que permita a la
organizacion aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus

oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas. Los factores clave de éxito de la estrategia,
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son aquellos que le permiten sobrevivir y prosperar en un mercado competitivo a las

organizaciones (Ofia, 2018, p. 442).

2.2.23.1 Titulo cuatro el que corresponda

SegUln (Ofia, 2018, p. 439) determina que los pasos a seguir para construir una matriz DOFA son

ocho:

1. Hacer una lista de las oportunidades externas clave para la organizacion.
2. Hacer una lista de las amenazas externas clave para la organizacion.

3. Hacer una lista de las fortalezas internas clave.

4. Hacer una lista de las debilidades internas clave.

5. Combinar las fortalezas con las oportunidades clave o criticas e inscribir las posibles

estrategias tipo FO en la casilla correspondiente a la matriz.

6. Adecuar las debilidades internas con las oportunidades externas y registrar las estrategias

resultantes del tipo DO posibles en la casilla adecuada.

7. Adecuar las fortalezas a las amenazas externas y consignar las estrategias posibles del

tipo FA en la casilla correspondiente.

8. Combinar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias posibles del tipo DA

en la casilla correspondiente.

Amilisis Interno (Empresa)

_— FORTALEZAS DEBILIDADES
MATRIZ 1. Artes Culturales I, Ausencia de marca
L “]Di} . 2. Especializacion en el mancjo de la hojalata, 2. Limitada inversion en marketing
ESTRATEGICO 3. Produccidn Artesanal 3. Ausencia de sistemas de control y evaluacion de la
4. Creatividad y Disefio gestidn comercial
5. Bajo impacto ambiental 4. No existe crecimiento en las ventas
6. Innovacion en los productos 5. Bajo posicionamiento
6. Cartera de clientes reducida.
7. Ausencia de filosofia empresarial
OPORTUNIDADES FO Do

&

Conexidn afectiva con la
marca,

Ampliar cobertura de
mercado.

Alianzas estratégicas con
OIras empresas
Implementacion de nuevas
fecnologias

F1 y O1 Identidad cultural a través de disefios retiricos

F2. F3,01 Dar a conocer la historia de la hojalateria a través de Story Telling

F1 y O2 Identificar el perfil del consumidor
F4, F5 v Od Infografias e informacion variada en redes sociales

D2 y 01 Identificar la caracteristica emocional para el disedio
de marca,

D2 y 02 Tiendas digitales en redes sociales (Facebook)

D1 y 04 Disefio de etiqueta para los productos

D1 y 04 Disefio de packing p producios

I} Propuesta de filosofia empresarial

AMENAZAS

FA

DA

bl

Incremento de la
Competencia

Pirateria

Incremento de aranceles

F1,F2 v Al Marketing de contenidos en redes sociales
F3, F4, F5, Fé6 v A2 Disefio de artes: fripticos, infografias, plantillas para
redes, camisetas, gorras, papeleria,

D2y Al Diseho de una propuesta de stand
D1 ¥ A2 Branding emocional para la marca
D3 v A2 Identificar ¢l proceso de propiedad intelectual

Figura 5-2: Ejemplo de la matriz FODA Estratégico, 2022.

Fuente: Cava, Josue, 2019.
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2.3 Marco Conceptual

2.3.1 Empresa

Una empresa que este enfocada a un pensamiento estratégico tiene que seguir una serie de pasos;
primero realizar un diagndstico general de la empresa, después planificar las estrategias para
alcanzar los objetivos propuestos, se ejecuta lo planificado, procediendo a controlar lo planificado

versus lo que se ha realizado y se genera un nuevo conocimiento (Martinez, 2021, pp. 1-2).

Actualmente las organizaciones tienen la necesidad de contar con la informacion integrada de su
compariia para tener una vision clara y estratégica de su negocio y tomar las mejores decisiones

que fortalezcan su nivel competitivo y la permanencia en el mercado (Martinez, 2021, pp. 1-2).

2.3.2 Economia

La primera formulacion de un conjunto de principios cientificos sobre el tema econdmico se debe
a un escocés, Adam Smith (1723-1790) quién en su obra: Investigacion sobre la naturaleza y
causas de la riqueza de las naciones, sistematizé el saber existente hasta su tiempo, dandole una
nueva orientacion y facilitando su desarrollo posterior. Por ello, suele ser comin considerarle
como fundador de la Ciencia Economica. En general, el término econdmico sirve para calificar
una utilizacién racional de determinados recursos encaminados a conseguir un objetivo de una
forma eficaz. Este planteamiento recoge las cuestiones sustantivas para una de las definiciones

mas utilizadas de la Ciencia Econdmica (Garcia, 2018, p. 6).

2.3.3 Transporte Motociclista

La motocicleta se ha convertido en una opcién de transporte mas econémica y de mayor
accesibilidad para las personas, en muchos casos es utilizada para la generacion de ingresos y en

otros Unicamente para uso personal (Basantes, 2020, p. 1).

En los dltimos afios, se ha visualizado un incremento de familias que consideran que las
motocicletas son la mejor opcion para movilizarse, ya que dicho medio de transporte genera
grandes cantidades de ahorro, empleo, reduccion de tiempo para movilizarse de un lugar a otro,

y concluyen en que existe un mejoramiento en la calidad de vida (Basantes, 2020, p. 1).
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2.3.4 Combustible

La industria automotriz mejora constantemente, por lo cual la calidad del combustible es
primordial para un adecuado rendimiento del motor. Mejorar la calidad del combustible incurre

en obtener una mejora de las curvas caracteristicas del motor (Alcivar, 2021, p. 1).

El octanaje o también conocido como indice de octano es la escala que mide cuan antidetonante
es el combustible, es importante para el proceso de combustion de un motor, puesto que, cuando
el octanaje es bajo ocurre el denominado “cascabeleo” que afecta al desempefio del mismo (Alcivar,

2021, p. 1).

2.3.5 Desarrollo econémico

En lo que va del afio la crisis econdmica ha aquejado a muchas empresas en el pais y si bien es
cierto la economia se ha regenerado, pero las empresas no dejan de lado enfocarse en mantener
sus negocios con el unico fin de optimizar sus gastos y seguir siendo competitivos en el mercado
y de esta manera tener un crecimiento en el Desarrollo Econémico Local generando un bienestar

a las familias ecuatorianas (Paredes, 2021, p. 1).

2.3.6  Plan de ventas

El plan de ventas es una guia que permitira al vendedor conocer el proceso que se lleva a cabo al
comercializar un producto o servicio de la empresa, asi como precios, caracteristicas, formas de
pago, descuentos, incentivos etc., esto ademas ayudara a mejorar la rentabilidad de la empresa.
Son los vendedores quienes se encuentran en contacto directo con los clientes externos por lo
tanto es importante cuidar su estabilidad para controlar lo que transmiten al cliente (Hachi, 2019, p.

1).

2.3.7 Fidelidad del cliente

Actualmente el CRM, es considerado como una herramienta que facilita la gestién de relaciones
con el cliente, es importante considerar que las experiencias se han convertido en una clave para
que la empresa pueda fidelizar a sus clientes actuales, ya sea a una marca o a un producto. Para
ello también es importante conocer cudles son las variables decisivas en el consumidor a la hora

de elegir un servicio (Vinueza, 2020, p. 1).
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2.3.8  Articulos deportivos

Actualmente el marketing es una herramienta fundamental para las empresas debido a que permite
posicionar en la mente del consumidor realizando un estudio previo de las nuevas tendencias,
cambios de hébitos y gustos de los consumidores, facilitando la comercializacion de bienes o
servicios, las grandes empresas disponen de un departamento de marketing para la elaboraciéon y
ejecucidn de estrategias, pero también existen pequefias y medianas empresa que no aplican el
marketing profesionalmente, dificultando el crecimiento y el desarrollo, que es una herramienta

de gran importancia en el sector deportivo (Lidioma, 2015, p. 1).

2.3.9 Experiencia de compra

Las teorias del comportamiento del consumidor permiten comprender la actitud de los clientes
frente a las compras de bienes y servicios, sugieren lo siguiente: cada sujeto representa una
incognita compleja, explicar con exactitud lo que sucede en la mente de los consumidores a
significado solo una aproximacion de la realidad observada desde distintas perspectivas, las
cuales van desde las teorias cognitivas, psicosociales hasta las conductuales (Colina, 2019, p. 102).

2.3.10 Posicionamiento de la empresa

El posicionamiento de la empresa es presentar un instrumento practico y de facil aplicacion para
los actores inmersos en la investigacion, y contribuir de manera eficaz a la empresa, pues en un
mundo competitivo es complejo operar sin estrategias o planes de accidn claros que delimiten la
importancia de un posicionamiento ya que se corre el riesgo de que la competencia tome la

iniciativa y abarque la mayor cantidad de clientes (Veloz, 2020, pp. 1-2).

2.3.11 FODA

El analisis FODA se utiliza para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de una organizacion. La matriz FODA facilita la comparacion entre las amenazas y oportunidades

externas, y las fortalezas y debilidades internas de la organizacion (Torres, 2019, p. 2).

2.3.12 Muestra

Es el objeto con la caracteristica de interés que sera observado o que serda medido, pueden ser

personas, cortes histoldgicos, crecimiento de colonias, entre otros (Castro, 2019, p. 52).
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2.3.13 Poblacién

El conjunto de mecanismos por medio de los cuales aquello que, en la especie humana, constituye
sus rasgos bioldgicos fundamentales podré ser parte de una politica, una estrategia general de
poder; en otras palabras, cémo, a partir del siglo XVIII, la sociedad, las sociedades occidentales
modernas, tomaron en cuenta el hecho biol6gico fundamental de que el hombre constituye una

especie humana (Cortés, p. 20).

2.3.14 Muestreo Aleatorio Simple

Se asume que la poblacion es homogénea y que todos los elementos de la poblacidn tienen la
misma probabilidad de elegidos en la muestra. Se debe tener un registro de todos los sujetos de
la poblacion blanco (rut, n° ficha clinica, u otros). La seleccion se puede hacer con métodos
simples (una bolsa de papeles), tablas de n° aleatorios o generacion de n° aleatorios por

computador (Castro, 2019, p. 54).

2.3.15 Andlisis de Datos

Es el proceso del paso del dato a texto el cual implica la reduccion, interpretacion y representacion

de resultados (Flores & Medrano, 2019, p. 206).

2.3.16 Encuesta

Constituye el término medio entre la observacion y la experimentacion. En ella se pueden
registrar situaciones que pueden ser observadas y en ausencia de poder recrear un experimento se
cuestiona a la persona participante sobre ello. Por ello, se dice que la encuesta es un método
descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades, preferencias, habitos de uso, etc

(Torres & Paz, 2019, p. 4).

2.3.17 Entrevista

La entrevista se enmarca en el quehacer cualitativo como una herramienta eficaz para desentrafar
significaciones, las cuales fueron elaboradas por los sujetos mediante sus discursos, relatos y

experiencias. De esta manera se aborda al sujeto en su individualidad e intimidad (Troncoso &

Amaya, 2017, p. 329).
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de Investigacion

El enfoque de esta investigacion es mixto por la utilizacién de variables tanto cualitativas como

cuantitativas para la recoleccién de informacion.

El proceso de investigacion mixto implica una recoleccién, analisis e interpretacion de datos
cualitativos y cuantitativos que el investigador haya considerado necesarios para su estudio. Este
método representa un proceso sistematico, empirico y critico de la investigacion, en donde la
vision objetiva de la investigacién cuantitativa y la vision subjetiva de la investigacion cualitativa
pueden fusionarse para dar respuesta a problemas humanos. Para los metoddlogos e
investigadores de este enfoque mixto la objetividad y la subjetividad no es una completa realidad
cuando se enfrentan a estos estudios, por lo tanto, la busqueda de informacidn para sustentar un
proyecto requiere de una serie de marcos de referencia e intersubjetividades que facilitan la
obtencidn de datos cualitativos y cuantitativos a la vez provocando una complementacion entre

métodos (Otero, 2018, p. 19).

3.2 Nivel de Investigacion

Descriptivo:

El nivel de esta investigacién es descriptivo por que se detalla las diferentes herramientas del

Branding.

La investigacion descriptiva se efectla cuando se desea describir, en todos sus componentes

principales, una realidad (Guevara, Verdesoto & Castro, 2020, p. 165).

Exploratorio:

Es de tipo exploratorio ya que para el desarrollo del problema la informacion se va a obtener

mediante aplicaciones de encuentras.
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En este tipo de investigaciones se puede utilizar tanto el método cualitativo, como cuantitativo.
En el alcance exploratorio, la investigacion es aplicada en fendmenos que no se han investigado

previamente y se tiene el interés de examinar sus caracteristicas (Ramos, 2020, p. 2).

3.3 Disefio de Investigacion

3.3.1 Segun la manipulacién o no de la variable independiente

No experimental:

Es no experimental ya que al aplicar la técnica muestral no se manipulara ninguna variable.

En estos disefios no se manipulan las variables, los fenébmenos se observan de manera natural,
para posteriormente analizarlos. De acuerdo con Mertens (2015) son muy Utiles en variables que
no pueden ser manipuladas ya sea por su dificultas o por cuestiones éticas. Los estudios
observacionales se pueden clasificar de acuerdo (Arispe, p. 69):

1. Numero de mediciones: Transversales o Longitudinales

2. Temporalidad: Prospectivo o Retrospectivo

3. Tipo de andlisis: Descriptivos y analiticos

3.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Transversal

Es transversal ya que se recopilo informacién una sola vez en un entorno delimitado.

Disefio transversal se debe a que la recoleccion de los datos se realiza en un Unico momento.

En este grupo estan los estudios Exploratorios, Descriptivos y Correlaciones (Arispe, p. 70).
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3.4 Tipo de Estudio

Documental

Es documental ya que se hace uso de fuentes de informacion primaria y secundaria para el

desarrollo del marco te6rico que contribuya con estrategias de branding.

Permite el estudio del conocimiento acumulado escrito dentro de un area especifica; su finalidad
es dar cuenta del sentido del material documental sometido a andlisis, con el fin de revisar de
manera detallada y cuidadosa los documentos que tratan sobre un tema especifico. Esto significa
gue es una recopilacion critica de diversos tipos de texto de un area o disciplina, que, de manera
escrita, formaliza el proceso cognitivo de una investigacién a través de la lectura de la
bibliografia hallada durante la indagacion del problema, los temas y los contextos (Bernardo,

Carbajal & Contreras, 2019, p. 89).

Campo

Es de campo en la obtencidn de informacion de los clientes actuales y potenciales de la Empresa.

La investigacion de campo se recomienda cuando tenemos la posibilidad de acudir a fuentes
primarias y obtener los datos o la informacion directamente de la realidad. Este disefio brinda la
oportunidad al investigador de acudir a donde se presenta el fenémeno y obtener directamente
la informacion en el campo de los hechos. Esta en principio es mas confiable, sobre todo si se
cuenta con las técnicas e instrumentos para obtener los datos que deseamos; aunque también se
presentan limitaciones espaciales y temporales para realizar dicha clase de disefios, pues en
muchos casos demandan de recursos humanos y materiales costosos, ademas de la habilidad y

capacidad técnica para obtener informacion (Rocha, 2017, p. 2).

3.5 Poblacién, planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.5.1 Poblacién

Es un conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos o individuos que presentan una
caracteristica comun. El término poblacién se usa para denotar el conjunto de elementos del cual
se extrae la muestra. El conjunto de mecanismos por medio de los cuales aquello que, en la especie

humana, constituye sus rasgos biologicos fundamentales podra ser parte de una politica, una
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estrategia general de poder; en otras palabras, como, a partir del siglo XVIII, la sociedad, las
sociedades occidentales modernas, tomaron en cuenta el hecho bioldgico fundamental de que el

hombre constituye una especie humana (Toro, p. 20).

3.5.2 Planificacion

Cuando se escribe un proyecto de investigacion, se disefia la metodologia del estudio y dentro de
ésta, es indispensable disefiar la planificacion estadistica (PE). Debe estar enfocada en cumplir
cada uno de los objetivos especificos y el objetivo general y con ello responder la pregunta de

investigacion (Castro, 2019, p. 53).

El presente trabajo de investigacién ha determinado como poblacion de estudio de la ciudad de
Ambato, por lo tanto, segln el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2013), ha realizado
una proyeccion de la poblacién para el afio 2020 asciende a 387.309 personas, siendo esta una
poblacion finita. Sin embargo, se tomaré en consideracion a la poblacion econémicamente activa
(PEA) que cuenten con pleno empleo, es decir, nuestra poblacion es de 214.870 que son las

personas econémicamente activas.

3.5.3 Poblacion finita

Es aquella en la que el nimero de valores que la componen tiene un fin. Por ejemplo, la poblacién
estadistica que nos indica la cantidad de arboles de una ciudad es finita. Es cierto que puede variar

con el tiempo, pero en un instante determinado es finita, tiene fin (Lépez, 2020, p. 1).

3.5.4 Tipos de Muestreo

La presente investigacion utilizara un tipo de muestreo aleatorio simple ya que segin (Fuentelsaz,
2018, p. 11) este tipo de muestreo, todos los individuos de la poblacion deben estar numerados en
un listado. Normalmente, se hace a partir de un listado de nimeros aleatorios, disponible en casi
todos los libros de estadistica, con un programa estadistico, o con alguno de los programas para
calcular el tamafio de la muestra que tenga la opcidn de generar listados de nimeros aleatorios.
Si no se dispone del listado de individuos, no se podra utilizar esta técnica de muestreo, por lo

que se debe recurrir a otro tipo de muestreo que no precise tener a los individuos identificados.
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3.5.5 Seleccién de la Muestra

La poblacion objetivo para el estudio del trabajo de investigacion es de 214.870 personas que

econdémicamente activas que habitan en la ciudad de Ambato.

Tabla 1-3: Ejemplo de la matriz FODA estratégico

Poblacion Porcentaje Poblacion Total
Ambato 60% 387.309
Poblacion de acuerdo

40% 214.870
con el PEA

Fuente: INEC,2020.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

3.5.6 Calculo del tamafio de la muestra

Ecuacion 1-3: Tamafio de muestra

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

Siendo:

Z = Es el valor obtenido mediante niveles de confianza = 1.96.
N = Tamaiio de la poblacion.

p = Probabilidad de éxito o porcion esperada

q = Probabilidad de fracaso

e = Represneta el limite aceptable de error muestral = 0.05.

3.5.7 Maétodo de Muestreo Aleatorio Simple

Z = Es el valor obtenido mediante niveles de confianza = 1.96.

N = 214.870.
p=05
q=0.5

e = Represneta el limite aceptable de error muestral = 0.05.

_ 214.870 * (1.96)% * 0.5 = 0.5
~0.052 % (214.870 — 1) + (1.96)2 * 0.5 = 0.5

n
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n = 383.476 = 384

Al realizar el célculo de muestreo con una poblacion finita se deben aplicar 384 encuestas a las

personas econémicamente activas con empleo pleno en la ciudad de Ambato.

3.6 Métodos, Técnicas e Instrumentos de investigacion

3.6.1 Meétodo

Inductivo

El método inductivo se aplica en los principios descubiertos a casos particulares, a partir de un

enlace de juicios (Medina, 2019, p. 13).

En esta investigacion se usa cuando se procesan y se analizan los datos obtenidos de los

cuestionarios aplicados y en el analisis e interpretacion de la informacién.

Deductivo

Para el método de investigacion a utilizar para el trabajo de titulacién es el deductivo ya que se
analizard mediante una base teérica general referente al Branding hasta lo especifico que es un

sistema comunicacional aplicable propuesto.

El método deductivo estd basado en el razonamiento, al igual que el inductivo. Sin embargo, su
aplicacion es totalmente diferente, ya que en este caso la deduccion intrinseca del ser humano
permite pasar de principios generales a hechos particulares. Lo anterior se traduce esencialmente

en el andlisis de los principios generales de un tema especifico (Prieto, 2018, p. 11).

Analitico

Se utilizard un método analitico ya que se va a realizar analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos que conlleven al hallazgo de resultados, los mismos que generaran un sistema de

comunicacién basados en la teoria del Branding y la viabilidad de la aplicacién de las mismas.

Este método se refiere a dos procesos intelectuales inversos que operan en unidad: el analisis y la

sintesis. El analisis es un procedimiento l6gico que posibilita descomponer mentalmente un todo
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en sus partes y cualidades, en sus mdltiples relaciones, propiedades y componentes (Alipo &

Rodriguez, 2017, p. 186).

Sistematico y Sintético

Para el trabajo de titulacion se utiliz6 el método sistematico y sintético debido que se desarrollara
de manera ordenada y secuencial, de tal forma que sea viable su aplicacién y el andlisis de los

aspectos fundamentales que deben aplicarse en el Branding.

El método sintético es una forma de razonamiento cientifico. El cual tiene como objetivo principal

resumir los aspectos mas relevantes de un proceso (Rus, 2021).

Método sistematico representa la secuencia lineal de acontecimientos. En el camino pueden

aparecer “ramas”, pero siempre es una secuencia de pasos que necesitamos realizar (Kogan, 2017,

p. 3).

3.6.2 Técnicas

La técnica de recoleccion de datos que se utilizd en este proyecto de investigacién fue una
aplicacion de encuesta ya que es una fuente de informacion primaria y con la misma se pudo
obtener resultados de nuestro estudio y posterior a esto conocer la opinién de los clientes de la
empresa BOOST SPEED.

3.6.2.1 Encuesta

Segln (Malegarie & Fernandez, 2019, p. 2), la encuesta es una técnica tradicional de recoleccion de
informacidn a la luz de la aparicion de las nuevas tecnologias digitales. Por lo que esta Técnica
nos ayudara a conocer la cantidad de clientes que estan dispuestos a adquirir los productos de la
empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato, con esto se podra conocer las expectativas de
los clientes, y con esto se podréa plantear un plan de branding acorde para potenciar la empresa en

la ciudad.

3.6.2.2 Entrevista

Segun (Solis, 2020, p. 1) , La entrevista es una técnica muy utilizada para la recoleccion de datos

cualitativos. Entre sus principales bondades se encuentra que permite la obtencidn de informacion
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amplia, profunda y de carécter sustancial. La Entrevista nos facilitara la opinién del gerente de la
empresa BOOS SPEED y mediante esto se tendré la informacion necesaria para analizar el sector

industrial y el posicionamiento de la empresa en la venta de motocicletas.

3.6.2.3 Analisis de Fiabilidad

La confiabilidad tipo consistencia interna se refiere al grado en que los items de una escala se

correlacionan entre ellos (Tuapanta, Duque & Mena, 2017, p. 39).

El Coeficiente Alfa de Cronbach, requiere una sola administracion del instrumento de medicién
y produce valores que oscilan entre O y 1. Su ventaja reside en que no es necesario dividir en dos
mitades a los items del instrumento de medicion, simplemente se aplica la medicion y se calcula
el coeficiente. El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.7; por debajo

de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja (Tuapanta, Dugue & Mena, 2017, p. 39).

K %St
a= 1-
K—-1 Sz
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario

k:numero de items del instrumento
k

Z SZ:Sumatoria de las varianzas de los items
i=1

S2:Varianza total del instrumento

Supuestos

1.- La prueba es paralela consiga misma .

2.- No esta limitado por el nimero de aplicaciones.

3.- Alfa de Cronbach ya esta estandarizado, eso nos quiere decir que va desde 0 a 1.

Tabla 2-3: Analisis de Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos
,80 12

Las 12 variables de interés de la encuesta aplicada se obtuvo una fiabilidad del 80%, por lo que

el instrumento de investigacion es confiable.
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3.6.2.4 Técnica de observacion directa

Segln (Piza, Amaiquema & Beltran,2019, p. 457), la técnica de observacion es directa cuando el
investigador forma parte activa del grupo observado y asume sus comportamientos; recibe el
nombre de observacion participante. Por lo tanto, la técnica directa que se utiliza para el proyecto
de investigacion es la entrevista ya que se entrevistd directamente al gerente de la empresa
BOOST SPEED.

3.6.3 Instrumentos de Investigacién

3.6.3.1 Ficha de Encuesta

Segln (Gonzélez, 2020, p. 2) ,la ficha de la entrevista genera informacién que permita evaluar
directamente la cobertura y calidad de los resultados a través de una Encuesta realizada a una
muestra representativa de la poblacion objetivo del empadronamiento.

3.6.3.2 Ficha o Guia de Entrevista

Segln (Gonzales, 2019, p. 8), la Ficha o guia de entrevista ayudan a recabar la informacién como un

diario de campo, ademas menciona que es un documento de trabajo que se utiliza para tener

accesibles los resultados de las entrevistas que una persona ha realizado.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Resultados de la Informacion Interna

Se presentan los resultados obtenidos en la entrevista realizada al gerente general de la empresa

BOOST SPEED, el cual facilito la informacion sobre el posicionamiento y el servicio de ventas

de motocicletas en la ciudad de Ambato.
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Tabla 1-4: Sistematizacion de la Entrevista

MATRIZ DE SISTEMATIZACION RESULTADOS INTERNOS

posicionada su empresa?

en la ciudad de Ambato

PREGUNTA DATOS OBTENIDOS /RESPUESTA FORTALE | DEBILIDAD AMENA OPORTUNI OBSERVA
ZA ZA DAD CIONES
¢Qué le motivo a usted empezar esta | Emprendimiento para tener un negocio propio de X
empresa’? productos con marcas en las que el consumidor
confié.
¢Qué servicios o productos ofrece su | Venta de motocicletas con crédito directo de | X
empresa? productos innovadores y de calidad
¢Cual es el valor agregado que le da su | Mi empresa ofrece precios adecuados a los | X
empresa frente a la competencia? productos
¢ Qué desea imponer con su marca dentro de | Posicionar la marca BOOST SPEED como una X
la ciudad de Ambato? marca de reconocimiento al momento de realizar
la compra de una motocicleta.
¢Qué representa BOOST SPEED para | Representa una atraccion de impacto en el sector X
usted? motociclista.
¢COmo atraeria mas clientes a su empresa? | Generando convenios con instituciones que estén X
interesadas en este tipo de eventos
(Cémo  se  encuentra  actualmente | Al momento laempresa carece de posicionamiento X
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¢Cuéles han sido los inconvenientes que ha
enfrentado BOOST SPEED dentro del

mercado?

Los inconvenientes que ha sufrido la empresa al
momento son la crisis econémica y baja

rentabilidad de clientes

¢La empresa cuenta con un manual de

marca?

No, la empresa actualmente no contempla un

manual de marca.

¢ Qué acciones ha realizado la empresa para

fidelizar al cliente?

Mantenimientos gratuitos en mano de obra
Garantia
Repuestos
Servicios adicionales que el cliente tienen un
descuento del 50%.

¢Cuéles son sus principales empresas
competidoras?

Las maltiples franquicias de competencia

existentes en el mercado

¢En los altimos afios ha aplicado un plan de

ventas en la empresa?

No, se ha aplicado un plan de ventas comercial ni
estrategias organizacionales que nos ayuden a

mejorar el reconocimiento de la marca.

¢La aplicacion de estrategias ayudara a
posicionar la venta de motocicletas de la

empresa?

Si, ya que la estrategia es lo mas importante para
Ilegar a consolidar una buena comunicacion con

el publico.

¢Actualmente su empresa promociona sus

servicios a través de que medios?

No, al momento la empresa carece de publicidad

en los distintos medios

¢Considera usted que la empresa se

compromete con la satisfaccion del cliente?

Si, ya que la empresa es responsable de mantener

una buna relacién con el cliente

¢Estaria dispuesto a invertir en un Plan de
Branding para mejorar el posicionamiento
de su empresa?

Si, ya que es necesario al momento ya que se va

apertura de una nueva sucursal.
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(Al contratar personal de ventas, ha exigido

experiencia en sus colaboradores?

No, ya que se tiene la politica que los
trabajadores deben tener mejor actitud y

compromiso con la empresa.

¢Ha implementado productos que oferta la

competencia en su empresa?

No, ya que nuestra empresa no se dedica a la

venta de motocicletas eléctricas

¢Considera usted que la aplicacion de
estrategias de branding ayudaria a mejorar la

rentabilidad de su empresa?

Si, ya que la empresa cuenta con una baja

comunicacion de marca.

¢Considera usted que al establecer
promociones en compra los consumidores

optan por preferir la marca de su empresa?

En ocasiones nuestra clientela opta por preferir
nuestros servicios, sin embargo, a consecuencia
de la competencia hay personas que deciden

cambiar de marca.

Fuente: Entrevista,2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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4.2 Resultados de la Informacion Externa

Sexo
Tabla 2-4: Sexo
RESPUESTAS | FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 129 34%
Masculino 255 66%
Total, general 384 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
M Femenino
B Masculino
Gréfico 1-4: Sexo
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
Analisis:

El 66% de las personas encuestadas son de sexo masculino, mientras que el 34% de personas
son de sexo femenino. En consideracion la poblacion que méas adquiere motocicletas es de

sexo masculino.
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Edad

Tabla 3-4: Edad

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
De 18 a 26 67 17%
De 27a 35 201 52%
De 36 a44 98 26%
De 45a 53 17 4%
De 54 en adelante 1 0%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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60% 52%

50%
40%

26%

4%
ﬂ 0%
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De45a53
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17%

De 18 a 26

20%

10%

0%

De 54 en
adelante

De 27 a35 De36a44

Gréfico 2-4: Edad

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022

Analisis:

El 52% de las personas encuestadas tienen una edad entre 27 a 35 afios, sin embargo, el 26%
presentan una edad entra 36 a 44 afos y tan solo el 4% de estas mismas personas tienen una
edad entre 45 a 53 afios. Por lo tanto, la edad poblacion que esta dispuesta a adquirir una
motocicleta son personas de 27 a 35 afios, se pudo constatar en las encuestas las personas

mayores de 54 afios no adquieren motocicletas.
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Estado Civil

Tabla 4-4: Estado Civil

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Casado/a 148 39%
Divorciado/a 34 9%
Soltero/a 188 49%
Union libre 14 4%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Casado/a Divorciado/a Soltero/a Unidn libre

Gréfico 3-4: Estado Civil

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
Andlisis:

El 49% de las personas encuestadas presentan un estado civil soltero, mientras que el 39% de
estas personas son casadas, sin embargo, el 9% de las personas que realizaron la encuesta son
divorciadas y tan solo el 4% tienen un estado civil en unién libre. Segun el estudio de mercado

la mayor parte de las 384 personas encuestadas poseen un estado civil soltero.

51



Promedio mensual

Tabla 5-4: Promedio mensual

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
De 420 a 800 USD 203 53%
De 801 a 1200 USD 124 32%
Mas de 1200 USD 11 3%
Menor a 420 USD 46 12%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 5-4: Promedio mensual

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 53% de las personas encuestadas reciben en promedio un ingreso mensual entre 420 a 800

ddlares, mientras que el 32% de estas personas reciben un ingreso mensual entre 801 a1200

ddlares, sin embargo, el ingreso mensual del 12% de las personas encuestadas es menor a 420

dolares y tan solo el 3% recibe un ingreso mensual de mas de 1200 d6lares. La mayor parte de

las personas encuestas tienen un ingreso promedio de 420 a 800 dolares.
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Ocupacion

Tabla 6-4: Ocupacion

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Empleado privado 176 46%
Empleado publico 150 39%
Estudiante 50 13%
Otro 8 2%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 4-4: Ocupacion
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Andlisis:
El 46% de las personas encuestadas poseen un empleo privado, mientras que el 39% de estas
personas son empleados publicos, el 13% son estudiantes y tan solo el 2% de estas personas

poseen otro tipo de empleo. De las 384 personas encuestadas la mayor parte poseen una

ocupacién como empleado privado.
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1. ¢Le gustaria a usted adquirir una motocicleta?

Tabla 7-4: Le gustaria adquirir una motocicleta

RESPUESTAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO 18 5%
Sl 366 95%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Grafico 5-4: Le gustaria adquirir una motocicleta

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

mNO

m Sl

El 95% de las personas encuestadas en la ciudad de Ambato estaria interesada en adquirir una
motocicleta, mientras que el 5% de estas personas no lo esta. Por lo tanto, de las 384 personas

encuestadas el mayor porcentaje de la poblacidn esta dispuesta a adquirir una motocicleta.
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2. ¢Por qué razon le gustaria adquirir una motocicleta?

Tabla 8-4: Razo6n de la adquisicion de una motocicleta

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
DEPORTE 98 26%
OTROS 12 3%
TRABAJO 146 38%
TRANSPORTE 128 33%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 6-4: Razdn de la adquisicion de una motocicleta

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
Analisis:
El 38% de las personas encuestadas en la ciudad de Ambato les gustaria adquirir una motocicleta
por trabajo, mientras que el 33% de ellas las adquiriria por transporte y el 26% por deporte y tan

solo el 3% las adquiriria por otras razones. La mayor parte de los clientes estan dispuestos a

adquirir una motocicleta para fines deportivos.
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3. ¢Cual de los siguientes factores influyen en su decisién de compra?

Tabla 9-4: Factores que influyen en la decision de compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
CALIDAD 120 31%
DURABILIDAD 117 30%
OTROS 9 2%
PRECIO 138 36%
Total, general 384 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 7-4: Factores que influyen en la decision de compra

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

Segun el 36% de las personas encuestadas opinan que influye mas el precio en la compra de una
motocicleta, mientras que el 30% y 31% mencionan que influye més la calidad y durabilidad, sin
embargo, el 2% de estas personas opinan que hay otros factores que influyen en la compra de una

motocicleta. Por lo que la mayor parte de la poblacion opina que influye més la calidad al

momento de realizar la compra de una motocicleta.
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4. ¢Considera usted importante la marca de una motocicleta para adquirirla?

Tabla 10-4: Importancia de la marca de la motocicleta

RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO 25 7%
Sl 359 93%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Grafico 8-4: Importancia de la marca de la motocicleta

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

mNO

m Sl

El 91% de las personas encuestadas en la ciudad de Ambato opina que es importante la marca de

la motocicleta para adquirirla, mientras que el 7% de estas personas piensan que la marca no es

importante para adquirir una motocicleta. Por lo que de las 384 personas encuestadas la mayor

parte piensan que la marca es importante para adquirir una motocicleta.
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motocicleta por medio de un catalogo digital.

58

5. ¢Por qué medio le gustaria adquirir una motocicleta?
Tabla 11-4: Le gustaria adquirir una motocicleta
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
CATALOGO
DIGITAL 89 23%
FACEBOOK 63 16%
INSTAGRAM 53 14%
OTRO 3 1%
RADIO 17 4%
TELEVISION 33 9%
TIENDA FISICA 85 22%
WHATSAPP 41 11%
Total, general 384 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Grafico 9-4: Le gustaria adquirir una motocicleta
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
Analisis:

El 22% y 23% de las personas encuestadas opinan que les gustaria adquirir una motocicleta por
medio de un catdlogo digital o tienda fisica, mientras que el 11%, 14% y 16% de estas personas
les gustaria adquirirla por medio de redes sociales como Instagram, WhatsApp y Facebook, sin
embargo, el 4% y 9% les gustaria adquirirla por medio de radio y television y tan solo el 1% le

gustaria adquirirla por otro medio. La mayor parte de la poblacion le gustaria adquirir una



6. ¢Con que colores identificaria usted una marca comercializadora de motocicletas?

Tabla 12-4: Colores de una marca comercializadora

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
AMARILLO 50 13%
BLANCO 92 24%
NEGRO 129 34%
OTRO 26 7%
ROJO 87 23%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Grafico 10-4: Colores de una marca comercializadora

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 34% de las personas encuestadas en la ciudad de Ambato opina que el color negro se identifica
como una marca comercializadora de motocicletas, mientras que el 23% y 24% de estas personas
mencionan que los colores blanco y rojo se identifican como una marca comercializadora, sin
embargo, el 13% opina que el color amarillo es el color de una marca comercializadora y tan solo
el 7% piensan que otro color se identifica como una marca comercializadora de motocicletas.

Se determina que la mayor parte de las personas encuestadas adquiririan una motocicleta de color

negro.
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7. ¢Considera usted que la marca es importante para promocionar el servicio de ventas
de motocicletas?

Tabla 13-4: La marca es importante para promocionar el servicio de venta

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
COMPLETAMENTE DE ACUERDO 120 31%
DE ACUERDO 215 56%
EN DESACUERDO 4 1%
INDIFERENTE 45 12%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 11-4: La marca es importante para promocionar el servicio de venta

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 56% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que la marca es importante para
promocionar el servicio de ventas de las motocicletas, mientras que al 12% de las personas se le
hace indiferente la marca para la promocion de venta de las motocicletas y tan solo el 1% de estas
personas estan en desacuerdo con que la marca sea importante para la promocién del servicio de
ventas de las motocicletas.

Es decir que de las 384 personas encuestadas el mayor porcentaje de ellas estan de acuerdo en

que la marca de la motocicleta es importante para promocionar el servicio de venta.
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Ambato.
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8. ¢Cual de las siguientes empresas de venta de motocicleta usted recuerda?
Tabla 14-4: Empresas de venta de motocicletas
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
BOOST SPEED 75 20%
ALEMOTOS AMBATO 146 38%
MASTERMOTO 36 9%
OTRO 32 8%
PRO-MOTOS 95 25%
Total, general 384 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 12-4: Empresas de venta de motocicletas
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
Andlisis:

El 38% de las personas que realizaron la encuesta reconoce a laempresa ALEMOTOS AMBATO
como una marca de venta de motocicletas, mientas que el 25% de estas personas reconoce a la
empresa PRO-MOTOQS, sin embargo, el 20% de las personas encuestadas reconoce a la empresa
BOOST SPEED Yy tan solo el 8% y 9% reconocen a la empresa MASTERMOTO y Otras mas
como marcas que realizan el servicio de ventas de motocicletas.
Por lo que se determina que es necesario realizar un plan de branding para mejorar el

posicionamiento de la empresa BOOST SPEED y que esta sea reconocida en la ciudad de




9. ¢Conoce usted a la Empresa BOOST SPEED?

Tabla 15-4: Conoce usted a la empresa BOOST SPEED

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 268 70%
Sl 116 30%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Graéfico 13-4: Conoce usted a la empresa BOOST SPEED

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 70% de las personas encuestadas en la ciudad de Ambato no conocen a la empresa BOOST
SPEED, mientras que el 30% de estas personas si la conocen. Se determina que la mayor parte de

la poblacion no conoce la empresa BOOST SPEED por lo que es factible realizar un plan de

branding para mejorar su reconocimiento en la ciudad de Ambato.
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10. ¢Qué elemento le gusta mas del logo de la empresa BOOST SPEED?

Tabla 16-4: Logo de la empresa BOOST SPEED

RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE

COLOR 113 29%
DISENO 182 47%
NINGUNO 13 3%
TIPO DE LETRA 76 20%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 14-4: Logo de la empresa BOOST SPEED

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Anadlisis:

El 47% de las personas que realizaron la encuesta en la ciudad de Ambato menciona que les gusta
mas el disefio del logo de la empresa BOOST SPEED, mientras que el 20% y 29% mencionan
que les gusta mas el tipo de letra y el color del logo, y tan solo el 3% de estas personas informan
gue no les gustan ningun elemento.

Se determina que a la mayor parte de la poblacién le gusta més el disefio del logo de la empresa
BOOST SPEED.
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11. ¢Considera que la gestion del branding ayudara al posicionamiento de la empresa
BOOST SPEED en la ciudad de Ambato?

Tabla 17-4: La gestion de branding ayudard al posicionamiento de la empresa

RESPUESTAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
NO 16 4%
Sl 368 96%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 15-4: La gestion de branding ayudara al posicionamiento de la empresa

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 96% de las personas encuestadas opinan que la gestion de branding si ayudara al
posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato, mientras que el 4% de
estas personas piensan que la gestion de branding no ayudara al posicionamiento de la empresa
en la ciudad de Ambato. Por lo que de las 384 personas encuestadas la mayor parte de ellas
considera que al aplicar una gestion de branding ayudara al posicionamiento de la empresa
BOOST SPEED en la ciudad de Ambato comprobando asi nuestro objetivo principal.
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12. ¢Qué beneficios espera usted recibir de la compra de una motocicleta?

Tabla 18-4: Beneficios de la compra de una motocicleta.

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
PRECIO COMPETITIVO 65 17%
SERVICIO DE CALIDAD 171 45%
SERVICIO DE MANTENIMIENTO POST VENTA 148 39%
Total, general 384 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Gréfico 16-4: Beneficios de la compra de una motocicleta.

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Analisis:

El 45% de las personas encuestadas desearia tener como beneficio un servicio de calidad en la
compra de una motocicleta, mientas que el 39% desearia tener como beneficio un servicio de
mantenimiento post venta y el 17% de estas personas desea como beneficio un precio competitivo
en la compra de una motocicleta. Segun el estudio de mercado la mayor parte de las 384 personas
encuestadas mencionan que desean tener como beneficio un servicio de calidad por la compra de

su motocicleta.
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4.2.1 Hallazgos de la investigacion

Tabla 19-4: Perfil del Cliente Potencial

Sexo El sexo del cliente potencial es el 66% masculino y 34% femenino.

Edad Las personas interesadas en adquirir una motocicleta poseen una edad

entre 27 a 35 afios.

Estado Civil El estado civil de la poblacién potencial es 49% solteros y 39% casados.

Ingreso Promedio mensual El ingreso promedio mensual de los clientes potenciales es de 420 a 800
dolares.

Ocupacion Dentro de la ocupacién se encuentran empleados publicos, empleados

privados y estudiantes.

Adquisicion de una motocicleta | La mayor parte de las personas encuestadas desean adquirir una

motocicleta

¢La marca es importante? Segun el 93% de los clientes piensan que la marca es importante al

momento de adquirir una motocicleta.

¢Por qué medio le gustaria | Dentro de los medios de adquisicién de una motocicleta se encuentran

adquirir una motocicleta? medios Online y Offline .

¢Conoce a la empresa BOOST | La mayor parte de las personas encuestadas no conocen a la empresa
SPEED? BOOST SPEED.

¢Considera que la gestion del | De las 384 personas encuestadas la mayor parte de ellas opina que si es
branding ayudara al | necesario una gestidn de branding para el posicionamiento de la empresa.
posicionamiento de la empresa
BOOST SPEED en la ciudad de
Ambato?

¢;Qué beneficios espera usted | Dentro de los beneficios que se espera en la compra de una motocicleta
recibir de la compra de una | son: servicio de calidad, servicio de mantenimiento de post venta y precio

motocicleta? competitivo.

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

e El perfil del cliente potencial de la empresa BOOST SPEED se encuentra representado
por el sexo masculino con un 66%, mientras que la edad de estos clientes potenciales los
cuales estan interesados en la adquisicion de una motocicleta se encuentra entre 27 a 35
afios. Sin embargo, el 53% de la poblacion encuestada cuenta con un ingreso mensual de

420 a 800 dolares y el 46% de ellos poseen una ocupacién como empleados privados.

e Segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuestan arrojan que el 95% de la
poblacién estd dispuesta en adquirir una motocicleta y el 93% de esta poblacién

encuestada menciona que es importante la marca en la compra de una motocicleta y el
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4.3

23% de las personas desean adquirir la motocicleta por medio de un medio online el cual

seria un catalogo digital.

e EI 70% de las personas encuestadas no conocen la empresa BOOST SPEED por lo que

la aplicacion de un plan de branding para mejorar su posicionamiento, mientras que el
96% de la poblacion esta de acuerdo que al aplicar una gestién de branding ayudara a la
empresa a ser reconocida y mejorar su posicionamiento en la ciudad de Ambato y el 45%
de estas personas desearian que al realizar la compra de una motocicleta recibir un

beneficio de un buen servicio de calidad.

Comprobacion de la Idea a Defender

¢La gestion del branding ayudara al posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la

ciudad de Ambato?

Al finalizar la investigacion del estudio de mercado se determina que el 70% de la poblacién
no conoce a laempresa BOOST SPEED por lo que el 96% de estas personas estan de acuerdo
en que un plan de branding ayudara al posicionamiento de la marca en la ciudad de Ambato,
mientras que el 95% de estos clientes estarian dispuestos a adquirir una motocicleta por lo
gue al aplicar el plan de branding se tendra un buen porcentaje de clientes potenciales en esta

ciudad, por todo lo expuesto anteriormente se valida la idea a defender.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Titulo: Plan de branding para el posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad de
Ambato.

La presente propuesta se fundamenta en el Modelo de Branding Llopis el cual segun, (Celaya, 2018,
p. 13) es un modelo el cual propone las siguientes etapas para conseguir una estrategia de Branding
exitosa. La primera etapa estd formada por un analisis de la empresa y el alineamiento de las
estrategias de esta. La segunda etapa consiste en definir la identidad de la marca, la proposicién
de valor y el posicionamiento. Posteriormente se encuentran el compromiso con la marca de los
recursos humanos y los elementos tangibles. La Ultima etapa es la entrega de la marca al

consumidor.

5.2 Etapa 1: Fundamentos de Marca

5.2.1 Analitica

5.2.1.1 Analisis de las 5C

Con el andlisis de las 5C permite conocer quiénes son nuestros clientes, los problemas que tienen
y cuéles de nuestros competidores estan satisfaciendo esa necesidad, también se conocera la

solucidn que le estan dando a dicho problema.

Tabla 1-5: Andlisis de las 5C

Matriz 5C

Segun los datos arrojados por el estudio de mercado los clientes potenciales para la compra de las
motocicletas son personas del sexo tanto masculino como femenino, los cuales contemplan una edad entre

18 a 55 afios, dichas personas pertenecen a la ciudad de Ambato, los cuales son empleados publicos y

Clientes

privados. Los clientes mencionan que no conocen a la empresa BOOST SPEED y aseguran que al realizar
un plan de branding mejorara el posicionamiento y reconocimiento de la empresa en la ciudad, adicional

mencionan que les gustaria adquirir las motocicletas por medios online y offline.
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De acuerdo con el estudio de mercado los principales competidores de la empresa BOOST SPEED, son las
marcas mas reconocidas en la ciudad de Ambato como son: ALEMOTOS AMBATO, MASTERMOTO y
PRO-MOTOS las cuales ofrecen el mismo servicio de venta de motocicletas. La diferencia de estas marcas

y la de BOOST SPEED es que ofrece un servicio de mantenimiento y repuestos, su venta es a través de

Competidores

créditos directos, menor recepcién de documentos y la aprobacién del mismo en 10 minutos.

Segun la entrevista realizada la empresa BOOST SPEED estd compuesta por 7 colaboradores lo cuales se
dividen en diferentes areas las cuales son: gerente, Departamento de marketing, departamento de sistemas,
recursos humanos, area administrativa, area de mantenimiento y departamento financiero; los cuales tienen

fijado una meta en la venta de motocicletas, repuestos y talleres. Adicional la empresa va a ofrecer

Colaboradores

capacitaciones a su personal para mantenerse al auge de los servicios y mantenimiento que requieran los

clientes que hayan adquirido una motocicleta.

Segun (GAD Municipal Ambato, 2022, p. 1), en el Ecuador el deporte motociclista se ha hecho presente
durante estos Gltimos afios los cuales han impulsado con mayor necesidad la adquisicion de una motocicleta
para cumplir con multiples funciones laborales con relacién a los Gltimos sucesos adquiridos por causa de
la pandemia siendo esta una herramienta de trabajo indispensable para el diario vivir.

BOOST SPEED es una empresa la cual empezé en el afio 2017, como un emprendimiento para tener un

Compairiia

negocio familiar, estd empresa se ubica en la AV. Los Chasquis y Rio Daule, interseccion AV. Julio

Jaramillo en la ciudad de Ambato.

Segun la opinion brindada del gerente general Mario Jiménez Segura de la empresa BOOST SPEED se
considera una marca innovadora en articulos deportivos la cual brinda un servicio de satisfacciéon y gusto
por el deporte extremo a sus clientes, dentro de la ciudad de Ambato, sin embargo, esta empresa no consta

con una campafa publicitaria donde se plasme la idea en general por lo que es factible buscar posibles

Contexto

soluciones a esta problematica. Por esta razdn no se ha elaborado un plan de branding para promocionar la
marca BOOST SPEED a través de campafias y eventos publicitarios con el fin de obtener mayor alcance en

la poblacién de Ambato.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.2.2 Auditoria de Marca

La auditoria de marca se define como “un ejercicio enfocado en el cliente para evaluar la salud
de la marca, asi como descubrir sus fuentes de valor de capital y sugerir formas de mejorarlo y
apalancarlo”, por ello es importante revelar el conocimiento que poseen los consumidores y la
misma empresa, para apoyar a la toma de decisiones estratégicas. Para lograr un analisis completo
es importante conocer la manera en cdmo la marca comercializa sus bienes y la percepcion del
consumidor, esto se realiza mediante dos etapas de analisis: inventario de marca y exploracion de

marca (Shardin, Tejada & Thousoo, 2019, p. 7).

Analisis:

Mediante la auditoria de marca de la empresa BOOST SPEED se deduce que existe cierta

necesidad de adquirir una motocicleta en la ciudad de Ambato, ya que actualmente satisface las
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demandas del consumidor la cuales estan relacionadas con el aspecto laboral, comunitario y
economico. La situacion actual con relacion a lamarca BOOST SPEED genera e inspira confianza
y garantia a través de sus productos de calidad, debido a la estandarizacion de sus precios y
promociones accesibles para cualquier cliente, ademas de brindar entre sus servicios cierta
facilidad para adquirir una motocicleta esta empresa contribuye con un asesoramiento de compra
y guias de manteamiento, taller automatizado, oferta de repuestos y productos deportivos con el

fin de fidelizar a sus consumidores y pronosticar una venta segura.

5.2.3 Alineacion

Una vez realizado el anélisis, para que una estrategia de Branding tenga éxito, es necesario, por
un lado, el compromiso del primer nivel de direccion, y por otro, la inclusién de la creacién de
valor de marca y la coherencia de la estrategia de marca con la estrategia de internacionalizacion

de la compafiia. A este complejo proceso, se le Ilama alineamiento (Celaya, 2018, p. 15).

Analisis:

Para el desarrollo de la alineacion en la presente investigacion se deduce que el lider de la
organizacion BOOST SPEED con relacion al posicionamiento en la ciudad de Ambato opta por
establecer estrategias de publicidad y comunicacion, con el fin de expandir y promover la marca

hacia un mercado potencial interesados en el deporte motociclista.

5.2.3.1 Compromiso del Lider

El gerente general de la empresa BOOST SPEED Mario Jiménez Segura responsable del manejo
de marca, de acuerdo con la entrevista previa realizada en su empresa muestra un gran interés en
el desarrollo de un plan de branding que ayude al posicionamiento de su empresa en la ciudad de
Ambato ya que de esta manera considera que incrementaria sus ventas al igual que sus clientes,

promoviendo asi el prestigio de su marca a través de sus productos de calidad.

5.2.3.2 Estrategias de Negocios

Para el posicionamiento de la empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato se plantearan
estrategias de branding que ayuden a una correcta gestion de la marca, comunicacion con los
clientes y un posterior posicionamiento, con el fin de incrementar y fidelizar a sus clientes a través

de medios digitales dando asi a conocer sus promociones, beneficios y descuentos que obtienen
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al adquirir una motocicleta. Mediante el crecimiento u oferta publicitaria busca expandir sus
negocio, productos deportivos y servicios de mantenimiento a toda la poblacion con el fin de
llegar a la mente de los consumidores para potenciar el negocio de su establecimiento e identidad

generando asi prestigio en preferencia de compra.

5.2.3.3 Mision, Vision y Valores

De acuerdo con los resultados obtenidos en la entrevista para el desarrollo de la presente

investigacion se resalta lo siguiente:

e Mision Propuesta

Impartir experiencia de calidad a través de nuestros productos, incitando asi la pasion motociclista

estableciendo un vinculo entre el usuario y la empresa como tal.

¢ Vision Propuesta

Ser una marca lider reconocida dentro del mundo motociclista, para poder proveer nuestra linea

de productos en motocicletas de marca y de buena calidad.

e Valores

e Trabajo en equipo.
e Perseverancia.

e EXxperiencia.

5.2.4 Matriz PESTEL

El analisis PESTEL toma en cuenta los factores politicos, econémico, social, tecnoldgico,
ecologico y Legales del Ecuador, a continuacién, se muestra una tabla ponderada la cual permitira
conocer los puntos fuertes y débiles en el contexto externo que ayudaran al disefio de estrategias
de branding emocional. El grado de importancia de estos puntos se medira a través de una escala
de Likert.
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Tabla 20-5: Matriz PESTEL

MATRIZ PESTEL
Perfil Factores No es | Poco Neutral | Impor | Muy
Test Impor | Impor tante Impor
tante | tante tante
Tratados comerciales a nivel internacional. X
8
E X
£ Inestabilidad del gobierno.
Producto con marca son mas costosos X
8
= Incremento en el precio de combustible X
2
o
O
|
Preferencias de marca X
s
[S)
o
(%]
Tendencias de moda X
Innovacion tecnoldgica. X
]
L
S X
e Acceso a nuevas tecnologias de
[&)
P informacion y comunicacion.
Bajo nivel de contaminacion. X
]
(S}
5
3> Reduccion de efectos en el cambio X
O
w climatico.
Ley de proteccion al consumidor. X
3
©
[=2]
9 Derechos de patentes. X
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
5.25 Andlisis FODA
Tabla 21-5: Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Producto innovador y de calidad
F2. Buena atencion al cliente

F3. Precios competitivos

F4. Empresa con responsabilidad social

F5. Personal comprometido con la empresa

D1. Ausencia de publicidad empresarial (medios
online y offline)

D2. Baja comunicacion de la marca

D3. Estrategias organizacionales

D4. Falta de posicionamiento

D5. No posee manual de marca
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

OL1. Posicionar la marca BOOST SPEED

0O2. Desarrollo del sector motociclista

03. El consumidor busca productos con marcas en
las que confié

O4. Generar convenios con instituciones

O5. Comunicacién con el pablico objetivo mediante

internet

Al. Motocicletas eléctricas

A2. Crisis econémica

A3. Cambios de habitos de los consumidores
Ad4. Presencia de franquicias y competencia
ADb. Baja rentabilidad de los clientes

Fuente: Entrevista, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.2.6 Matriz MEFI

La matriz EFI es una herramienta que permite realizar una auditoria interna de la administracion
de la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias aplicadas y conocer con
detalle su impacto; dentro del instrumento permite evaluar las fortalezas y debilidades mas

relevantes en cada area y asi formular nuestras estrategias que sean capaces de solventar,

optimizar y reforzar los procesos internos (Cava, 2020, p. 47).

Tabla 4-5: Matriz MEFI

MATRIZ MEFI

Factor a analizar Peso
Peso | Clasificacion

Fortalezas ponderado
F1. Producto innovador y de calidad 0,3 4 1,2
F2. Buena atencion al cliente 0,3 4 1,2
F3. Precios competitivos 0,05 | 2 0,1
F4. Empresa con responsabilidad social 0,06 |2 0,12
F5. Personal comprometido con la empresa 0,05 |3 0,15
Total, Ponderado de Fortalezas 2,77
Debilidades
D1. Ausencia de publicidad empresarial (medios online y
offline) 0,05 |3 0,15
D2. Baja comunicacion de la marca 0,06 |3 0,18
D3. Estrategias organizacionales 0,05 | 2 0,1
D4. Falta de posicionamiento 0,04 |2 0,08
D5. No posee manual de marca 0,04 |3 0,12
Total, Ponderado de Debilidades 0,63
Total, Matriz MEFI 1 3,4

Fuente: Entrevista, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Anadlisis:

Al realizar la ponderacion de los factores internos, se obtiene que el promedio con respecto a las
fortalezas de la BOOST SPEED es del 2,77 por lo que representa que la empresa tiene
posibilidades de potenciar su producto si se toman decisiones en cuanto a la venta de motocicletas,
de esta manera aumentara cuota de mercado. Con respecto a debilidades la ponderacion es de 0.63
lo cual se nota claramente que se tienen que aplicar un plan de branding para solventar dichas
falencias. La media ponderada total es de 3.4 lo que muestra que se tiene que trabajar en el

posicionamiento de la marca para que sea mas reconocida en la ciudad de Ambato.

5.2.7 Matriz MEFE

La matriz de evaluacion de los factores externos permite a los estrategas resumir y evaluar
informaciéon econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnoldgica y competitiva con la finalidad de aprovechar las oportunidades que se
presentan asi mismo como reducir el riesgo que puedan ocasionar las amenazas que se producen

en los contextos antes mencionados (Cava, 2020, p. 48).

Tabla 5-5: Matriz MEFE

Factor Externo Peso
Peso Clasificacion
Oportunidades ponderado
O1. Posicionar la marca BOOST SPEED 0,3 4 1,2
O2. Desarrollo del sector motociclista 0,05 2 0,1
03. El consumidor busca productos con marcas en las que
confie 0,04 3 0,12
O4. Generar convenios con instituciones 0,05 3 0,15
05. Comunicacion con el publico objetivo mediante internet 0,03 3 0,09
Total, ponderado de las Oportunidades 1,66
Amenazas
Al. Motocicletas eléctricas 0,03 3 0,09
A2. Crisis econdmica 0,2 2 0,4
A3. Cambios de habitos de los consumidores 0,05 3 0,15
Ad4. Presencia de franquicias y competencia 0,2 2 0,4
Ab5. Baja rentabilidad de los clientes 0,05 3 0,15
Total, ponderado de las Amenazas 1,19
Total, Matriz MEFE 1 2,85

Fuente: Entrevista, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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Anadlisis:

De acuerdo con el analisis de la ponderacion realizada a los factores externos el promedio con
respecto a las oportunidades es de 1.66 en relacion con las amenazas que es el 1.19, el primero lo
supera con 0.47 lo cual se reflejé un entorno favorable a futuro para la empresa BOOST SPEED
si se toman las decisiones adecuadas para responder al mercado. El total ponderada es de 2.85 lo
cual muestra que al aplicar el plan de branding la marca se posicionard y sera reconocida en la

ciudad de Ambato por lo que potenciard y subira la venta de motocicletas.

5.3 Etapa 2: Nucleo de Marca

Una vez se han puesto los cimientos a partir de los cuales desarrollar la estrategia de marca, hay
que confeccionar el “corazon” de la marca. Para ello, el autor del modelo propone definir 3
conceptos de la marca que tienen una importancia crucial: La identidad, la propuesta de valor y

el posicionamiento (Celaya, 2018, p. 17).

5.3.1 ldentidad de Marca

La identidad es el conjunto de asociaciones en la mente de los clientes que la marca aspirar a crear
y mantener. Es la razén de ser de la marca y crea relaciones entre marca y cliente. La identidad

de marca se proyecta a traves de lo que la marca dice y hace (Celaya, J, 2018b, p. 17).

Tabla 6-5: Plataforma de Identidad de la Empresa

PROPIEDADES FISICAS
Y TANGIBLES

PERSONALIDAD

Garantia y fiabilidad Experto en deportes

Alta gama de productos motociclistas.
Experiencia en ventas De confianza
Autentico

CULTURA

Marca Patentada
RELACIONES

— — — \—— —

Conformidad social Mejora de servicios de

Relacion de calidad y precio mantenimiento

MOTOCICLETAS

Fidelidad al consumidor Integridad

Servicios de calidad Honestidad
Compromiso
Tolerancia

Personas apasionadas por los deportes motociclistas o clientes que deseen reducir el consumo de combustible y

mejorar su desplazamiento de un sitio a otro.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.3.2 Propuesta de Valor

Es la definicidn y verbalizacion de los beneficios que suministra la marca y que otorgan valor al

cliente (Llopis, 2018, p. 14).

La marca BOOSTSPEED a diferencia de la competencia satisface la demanda del consumidor la
cuales estan relacionadas con el aspecto laboral, comunitario y econémico, debido a que genera
e inspira confianza y garantia a través de sus productos de calidad y a la estandarizacién de sus
precios y promociones accesibles para cualquier cliente, ademas de brindar entre sus servicios
cierta facilidad para adquirir una motocicleta esta empresa contribuye con un asesoramiento de
compray guias de manteamiento, taller automatizado, oferta de repuestos y productos deportivos

con el fin de fidelizar a sus consumidores y pronosticar una venta segura.

5.3.3 Posicionamiento

Es el énfasis en las caracteristicas distintivas que hacen una marca diferente de sus competidores
y atrayente para el publico. El mismo autor, sefiala que el posicionamiento es el acto de relacionar
una faceta de una marca con un conjunto de expectativas, necesidades y deseos de los
consumidores. El posicionamiento es un concepto crucial, que recuerda que las elecciones de los
clientes son hechas en una base comparativa, y que un producto sélo sera escogido cuando forma

parte claramente de un proceso de seleccidn. (Celaya, 2018, p. 18-19).

Tabla 7-5: Posicionamiento

¢(Quées la La marca sera de tipo deportivo ya que se basa en personas que tengan pasion por el

marca? deporte motociclismo y para personas que deseen adquirir una motocicleta.

La empresa BOOST SPEED ofrece un buen servicio de calidad, confianza y garantia
en sus productos, también ofrece precios y promociones accesibles para cualquier
¢ Qué ofrece? cliente, ademas brinda servicios de facilidad para adquirir una motocicleta ya que
contribuye con un asesoramiento de compra y guias de manteamiento, taller
automatizado, oferta de repuestos y productos deportivos.

Debido a que las motocicletas son una forma de movilizacion mas rapida para los
] . clientes, ademas el consumo de gasolina es reducido con relacién a un automovil,
¢Debido a qué? - . . ) . )
también la marca satisface las necesidades de los clientes ofreciendo promociones,

beneficios y descuentos al adquirir una motocicleta.

Para satisfacer las necesidades y deseos del consumidor dando a conocer sus
b - promociones, beneficios y descuentos que obtienen al adquirir una motocicleta.
¢raraques . L C - . .
Mediante el crecimiento u oferta publicitaria, también para expandir el negocio,

productos deportivos y servicios de mantenimiento a toda la poblacion con el fin de
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llegar a la mente de los consumidores para potenciar el negocio de su establecimiento

e identidad generando asi prestigio en preferencia de compra.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.4  Etapa 3: Compromiso con la Marca

El compromiso con la marca se conoce como Brand Engagement, donde el término
“Engagement”, se refiere a que cuando los trabajadores tienen la oportunidad, actian de forma

gue va mas alla de los intereses de la organizacion (Celaya, 2018, p. 22).

En la empresa BOOST SPEED se aplican los siguientes principios y valores corporativos:

Trabajo en equipo.
Perseverancia.
Experiencia.

Luchar para ganar.
Alcanzar los objetivos.
Honestidad

o g~ w DN

5.4.1 Branding Internoy Cultura Corporativa

El Branding interno es el conjunto de actividades y procesos destinados a inspirar a los empleados
en su relacion con la marca. Que los empleados se sientan identificados con la marca es
fundamental, deben vivir la marca para que los clientes sientan que se cumplen las promesas de
marca. La gestion de una marca supone transmitir los valores de la empresa a los propios
trabajadores y asegurarse de que los interiorizan para ser los mejores embajadores de la empresa.

Es una forma de diferenciarse de la competencia (Celaya, 2018, p. 22).

e Segln la entrevista realizada la empresa BOOST SPEED esta compuesta por 7
colaboradores lo cuales se dividen en diferentes areas las cuales son: gerente,
Departamento de marketing, departamento de sistemas, recursos humanos, éarea
administrativa, area de mantenimiento y departamento financiero, a continuacion, se

presenta el organigrama estructural de la empresa:
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DEF.DE
MAPKETING

DEF.
SISTEMAS

AFEA

Secretaria

ADMINISTEATIVA

GERENCIA

DEF.DE
EECUESOS

AREADE )
AT NTO DEFP. FINANCIERQ
Contador
Mecamco

Figura 1-5: Organigrama Estructural de la empresa BOOST SPEED

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

e Capacitacion a los empleados.

Mediante las capacitaciones realizadas a los colaboradores de la empresa BOOST SPEED se

pretende informar y mantener al tanto sobre los productos y servicios que ofrece la marca

para que de esta forma reflejen su compromiso con la empresa, detallandolo asi en la siguiente

estrategia de branding interno:

Tabla 8-5: Estrategia de branding interno

ESTRATEGIA DE BRANDING INTERNO

Objetivo

Capacitar al personal interno de la empresa para

expandir su conocimiento acerca de la marca.

Descripcion

La capacitacion a los empleados es una de las fuentes
por la cual los empleados obtienen mayores incrementos
en el capital de la empresa, ya que son incentivados en
el trabajo que realizan y de esta forma los vuelve mas
productivos a fin de evitar perder sus empleos. Las
empresas que se enfocan mas en capacitar a su talento
humano lo hacen porque probablemente tienen mayor
capacidad para establecer politicas de la empresa
(Obando, M, 2020, p. 167).

Tacticas

Capacitaciones dirigidas a los empleados cada inicio de
mes, por parte del area de recursos humanos basandose
en presentaciones digitales o charlas motivacionales

acerca de los beneficios que tiene la marca.

Desarrollo

* Identificar al personal a quien se dirige la
capacitacion.
*  Capacitar sobre la importancia de la marca

*  Buscar personal que se contratara para las charlas o
designar algiin miembro de la empresa para ello.
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*  Establecer nimero de horas de la capacitacion.
Alcance Personal interno de la empresa
Periodicidad Mensual
Responsable Departamento de Recursos Humanos

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.5 Etapa 4: Elementos de Marca

Esta fase es la que dota a la marca de los elementos tangibles que permiten que sea visible y se
verbalice, ademas de poder ser registrados para su proteccion legal. Es la conocida fase de disefio
visual y verbal de la marca. En esta fase, y en relacidn con el futuro disefio de la experiencia en
el proceso de CEM, se debe considerar todo el trabajo de tangibilizacion de la marca desde la

Optica de la coherencia marca-experiencia (Llopis, 2018, p. 16).

5.5.1 Identidad Verbal

5.5.1.1 Nombre

Desde sus inicios se la denomino BOOST SPEED., siendo un nombre corto, simple y facil de
pronunciar, representando asi la velocidad en la linea de sus motocicletas, lo cual representa una
actividad principal para la razén de ser de esta empresa. Dicha denominacién permite que los

clientes del sector se sientan identificados y seguros de los servicios que desean contratar.

55.1.2 Eslogan

La empresa BOOST SPEED durante los afios de actividades no posee un eslogan publicitario
predominante, el slogan que se propone utilizar para publicidad y llegar a los clientes es
“Conduce y vive hoy... BOOST SPEED?”, el mismo que es corto, facil de recordar y emplea un
lenguaje no técnico, conecta emociones, haciendo nocion a las fortalezas de la empresa esto
permite generar seguridad, compromiso y alienta el compromiso de los clientes por seguir

trabajando con la empresa.

5.5.1.3 Tono de Voz

La empresa BOOST SPEED ofrecer sus servicios mediante transmisiones de un lenguaje simple,
educado y claro; el cual transmite confianza y seguridad hacia los clientes, por ende, refleja una
actitud profesional, cumpliendo asi las necesidades requeridas por el cliente en los sé de

motocicletas.
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5.5.2 ldentidad Visual
5.5.2.1 Simbolo
El simbolo de la empresa BOOST SPEED, representa un velocimetro y tubos de escape, siendo

esta una de las partes representativa de la marca; esta estructura expresa una idea completa y clara

de la velocidad que representa las motocicletas.

Figura 2-5: Simbolo de la empresa BOOST SPEED
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa BOOST SPEED.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.5.2.2 Logotipo

De acuerdo con la entrevista realizada al gerente general de BOOST SPEED Mario Jiménez
Segura considera que el logotipo de la empresa es adecuado para el publico ya que antes de

lanzarlo fue estudiado meticulosamente es un logotipo que llama la atencién y el cliente pueda

recordarlo facilmente.

[ VN —

=y = i
MOTOCICLETAS
Figura 3-5: Logotipo de la empresa BOOST SPEED.

Fuente: Pagina de Facebook de la empresa BOOST SPEED.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.5.3 Manual de Marca (Brand Book)

En el manual de marca de la empresa BOOST SPEED se desarrolla el uso correcto y la aplicacién
gréfica en todas las posibles expresiones; las cuales seran utilizadas, con el fin de solventar las
necesidades de aquellas personas para interpretar, articular, comunicar y aplicar la marca en sus

diferentes &mbitos. El documento consta de cinco subdivisiones las cuales son:
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¢ Esencia de marca: Velocidad, confianza y resistencia

e Logotipo

.? —
Tt ] L. L - -

MOTOCICLETAS

Figura 4-5: Logotipo de la empresa BOOST SPEED.
Fuente: Péagina de Facebook de la empresa BOOST SPEED.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

o Tipografia Corporativa: Para la siguiente faceta se utilizara las fuentes de:
Lucida Cosole y Brisic.

o Paleta de colores: El logotipo de la marca resalta ante los tonos: rojo, azul y negro. Los
cuales representan lo siguiente:
Rojo: Esta tonalidad representa la pasion, fuerza, energia del consumidor con relacion a
la marca.
Celeste: Refleja seguridad y confianza al consumidor al momento de elegir los productos
de la empresa.
Negro: Se asocia con la elegancia, prestigio y moda de los productos ofertados por parte
de la empresa.

o Estilo fotogréafico: llustraciones de alto impacto con una gama alta de colores.

_AMBATO = Av:Atahualpa 681,y César Silva

lustracion 1-5: Estilo fotografico de la empresa BOOST SPEED
Fuente: Pagina de Facebook de la empresa BOOST SPEED.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6

5.6.1

Etapa 5: Entrega de Marca

FODA Estratégico

Tabla 9-5: FODA Estratégico para la empresa BOOST SPEED

MATRIZ FODA ESTRATEGICO

Analisis Interno

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Producto innovador y de calidad
F2. Buena atencion al cliente

F3. Precios competitivos

F4. Empresa con responsabilidad social

F5. Personal comprometido con la empresa

D1. Ausencia de publicidad empresarial (medios online y
offline)

D2. Baja comunicacion de la marca

Da3. Estrategias organizacionales

D4. Falta de posicionamiento

D5. No posee manual de marca

Andlisis

OPORTUNIDADES

FO

DO

OL1. Posicionar la marca BOOST SPEED

02. Desarrollo del sector motociclista

03. El consumidor busca productos con marcas en
las que confié

O4. Generar convenios con instituciones

05. Comunicacion con el publico objetivo

mediante internet

F1, F3, O1, O3: Promover la cartera de productos con precios
competitivos difundiendo la marca BOOST SPEED

F4, F5, 02, 03: Captar las necesidades del cliente mediante estrategias
SEO para expandirnos en el sector motociclista generando asi confianza
en nuestra marca.

F3, 02, O5: Difundir los precios competitivos de la marca mediante
redes sociales aprovechando el mercado de motocicletas en crecimiento.
F2, O4: Participar en ferias automotrices comunicando la marca de la

empresa generando alianzas estratégicas con instituciones interesadas

D5; O1, O3: Disefio de manual de marca para transmitir
confianza al consumidor posicionando asi la empresa

D2, D3; O2: Implementar estrategias de merchandising para
dar a conocer la marca en el sector motociclista en desarrollo
D1, D4, O1, O5: Difundir en redes sociales la marca BOOST
SPEED para generar confianza en el consumidor de manera
que opte por preferirnos

D3, O4: Implementar estrategias de merchandising visual
dentro del establecimiento para atraer posibles socios o

instituciones que muestren interés en la marca.
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AMENAZAS

FA

DA

Al. Motocicletas eléctricas

A2. Crisis econdémica

A3. Cambios de habitos de los consumidores
AA4. Presencia de franquicias y competencia
Ab5. Baja rentabilidad de los clientes

F1, F3, Al, A3, A5: Implementar la cartera de productos con
motocicletas eléctricas para establecer descuentos por temporadas con el
fin de atraer y preferir la marca de la empresa por parte del cliente.

F2, A4: Establecer un sistema de control de atencion al cliente mediante
la implementacién de escalas de medicién o calificacion para mejorar
sus expectativas de compra y preferencia para poder fidelizarlos con la
marca

F4, F5, A2: Implementar descuentos o promociones mediante regalos al

cliente para sustentar el compromiso de la empresa con ellos.

D2; A3: Instaurar Chat Bot para los PQRS (Peticiones,
Quejas, Reclamos y Sugerencias) de la marca, impulsando asi
la lealtad de la empresa con el cliente.

D1, D3, D4, A4: Generar estrategias de comunicacion de
marca mediante spot publicitario para posicionar y diferenciar
la empresa ante su deméas competencia.

D5, A5: Implementar Inbound Marketing en un manual de
marca para incentivar al cliente a mejorar su rentabilidad con
la empresa al momento de adquirir sus productos.

D1, D3, Al, A2: Promover estrategias de Marketing
influencers para promocionar los productos y precios
adaptados a la situacion financiera del consumidor recalcando
la preferencia de elegir una motocicleta a gasolina que de una

eléctrica

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2

Branding Interno y Cultura Corporativa

5.6.2.1 Estrategia 1: Promociones para difundir la marca

Tabla 220-5: Promociones para difundir la marca

PROMOCIONES PARA DIFUNDIR LA MARCA

Objetivo

Dar a conocer las promociones que ofrece la marca de la

empresa para llamar la atencién del cliente.

Descripcion

La promocién de ventas presenta un gran atractivo para las
organizaciones porque facilita la introduccién de nuevos
productos, incide rapidamente sobre el comportamiento del
consumidor e incrementa las ventas de la marca (Morocho,
2022, p. 186).

Tacticas

Se estableceran promociones mediante marketing digital
para difundir la marca de la empresa en base a los beneficios

que ofrece como tal a sus clientes.

Desarrollo

e Difundir los beneficios que ofrece la marca en
redes sociales.

e Promocionar la marca en indumentaria para
difundirla en redes sociales.

e  Patrocinar la marca en paginas web de articulos
deportivos.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Periodicidad

Semestral

Fecha de inicio

01-enero-2023

Fecha de finalizacién

01-junio-2023

Responsable

Departamento de marketing y ventas, gerencia

Indicador de | ROI=(Ingresos generados-Inversion/ Inversién ) x 100
evaluacion
Costos $275,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 231-5: Costo Promociones para difundir la marca

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Difundir la marca en redes sociales $240,00 $240,00
1 Promocién de indumentaria $20,00 $20,00
1 Patrocinio de la marca en paginas | $15,00 $15,00
deportivas
Sub Total | $242,00
IVA 12% | $33,00
Total | $275,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.2 Estrategia 2:

Estrategias SEO

Tabla 242-5: Estrategias SEO

ESTRATEGIAS SEO

Objetivo Transmitir confianza e imagen solida de la marca al cliente
mediante elementos de identidad corporativa.

Descripcién SEO se define como “el conjunto de estrategias de
optimizacion para buscadores con el objetivo de atraer
tréfico de calidad a una web a través de la visibilidad de ésta
en los buscadores (Saavedra, 2019, p. 25).

Técticas Motivar el trafico de usuarios web mediante Google
Adwords Keyword Planner, utilizando palabras clave que se
liguen a la marca de la empresa.

Desarrollo e Implementar palabras clave en la herramienta
SEO designada para relacionar el nombre de la
marca optimizando su historial de bisqueda.

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Periodicidad Anual

Fecha de inicio 23-febrero-2023

Fecha de finalizacion | 23-febrero-2024

Responsable Departamento de Sistemas

Indicador de | Tasa de conversion = (Numero de conversiones / nimero

evaluacion de visitantes en la pagina web) x 100

Costos $400,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 253-5: Costos Estrategias SEO

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Implementar  palabras clave en | $400,00 $400,00
herramienta SEO
Sub Total | $352,00
IVA 12% | $48,00
Total | $400,00

Realizado por:

Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.3 Estrategia 3: Marketing de Contenidos

Tabla 264-5: Marketing de Contenidos

MARKETING DE CONTENIDOS

Objetivo Difundir en redes sociales los diferentes
precios establecidos por la marca.

Descripcién Es una estrategia de Marketing enfocada en
atraer clientes potenciales de una manera
natural, a partir de contenidos relevantes que
se distribuyen en los distintos canales y medios
digitales en los que esta la audiencia (Herrera,
2022, p. 77).

Thécticas Promover los beneficios de la marca en las
diferentes redes sociales difundiendo su
contenido de los diferentes precios que ofrece
la empresa.

Desarrollo e Publicar un catdlogo digital de

precios en las redes sociales.
e Adjuntar el catadlogo digital de
precios como publicidad inorgénica.

Alcance Usuarios

Periodicidad Mensual

Fecha de inicio 15-enero-2023

Fecha de finalizacion 15-febrero-2023

Responsable Departamento de marketing y Sistemas

Indicador de evaluacién Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados
previstos) x 100

Costos $50,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 275-5: Costos de Marketing de Contenidos

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Publicidad en redes sociales $20,00 $20,00
1 Publicidad inorganica $30,00 $30,00
Sub Total | $44,00
IVA 12% | $6,00
Total | $50,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.4 Estrategia 4: Promocion de Marca

Tabla 286-5: Promocion de Marca

PROMOCION DE MARCA

Objetivo Promocionar la marca participando en diferentes
ferias automotrices.

Descripcién Son recursos de marketing con los que se
promueven ventas, reconocimiento de marca y
lanzamiento dentro de un mercado en el que se
busca competir (Herrera, 2022, p. 78).

Tacticas Concursar en ferias automotrices con carpas,
logotipos, indumentaria y productos que
identifiquen la marca de la empresa.

Desarrollo e Instalar carpas con informacion de la
empresa que proyecte interés por la
marca.

e  Estand publicitario con la marca de la
empresa.

Alcance Instituciones interesadas en la marca

Periodicidad Semestral

Fecha de inicio 08-marzo-2023

Fecha de finalizacion 08-septiembre-2023

Responsable Departamento de Finanzas y Gerencia

Indicador de evaluacién | Indice de promotores netos= (Total de
promotores — Total de detractores) / Total de
encuestados * 100

Costos $590,00

Fuente: FODA
Realizado por:

Estratégico, 2022.
Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 297-5: Costos de Promocion de Marca

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
3 Instalacion de carpas $90,00 $90,00
1 Stand Publicitario $500,00 $500,00
Sub Total | $519,2
IVA 12% | $70,8
Total | $590,00

Realizado por:

Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.5 Estrategia 5: Manual de Marca

Tabla 308-5: Manual de Marca
MANUAL DE MARCA

Objetivo Creacion de un manual de marca.

Descripcién El manual es una carpeta que abarca la
informacion de todos los elementos béasicos del
sistema de identidad, desde la explicacion de
coémo han sido creados los signos de identidad
de la empresa y el modo correcto de
reproducirlos y aplicarlos en los diferentes
sustratos (Lasso & Rojas, 2021, p. 111).

Técticas Transmitir la identidad corporativa de la

empresa a través de la creacion de un manual de
marca dando a conocer el valor que comunica
BOOST SPEED a sus clientes.

Desarrollo e  Determinar los colores, tipografia y
estilo de disefio que expresen la
identidad corporativa.

e  Desarrollar los elementos de identidad

visual.
Alcance Clientes actuales y poteciales.
Periodicidad Cada cinco afios
Fecha de inicio 10-enero-2023
Fecha de finalizacion 10-enero-2028
Responsable Departamento de Disefio grafico

Indicador de evaluacién | Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados
previstos) x 100

Costos $200,00
Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 1931-5: Costos del manual de marca

Cantidad | Detalle Precio Unitario Precio Total

1 Manual de marca $200,00 $200,00

Sub Total | $176,00

IVA 12% | $24,00

Total | $200,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.6 Estrategia 6: Estrategias de Merchandising

Tabla 320-5: Estrategias de Merchandising

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

Objetivo

Posicionar la marca en el sector motociclista
mediante la reorganizacion de su infraestructura

para atraer nuevos clientes.

Descripcion

Las técnicas del merchandising tienen la
finalidad de atraer nuevos clientes y que estos
realicen compras estratégicas dentro de los
diferentes puntos de venta, incluso en el mundo
digital (Palomares, 2011, p. 41).

Tacticas

Promover la marca dentro del establecimiento
dando a conocer los maltiples beneficios y

atractivos que oferta la empresa a sus clientes.

Desarrollo

e Definir elementos que permitan
amplificar el punto de venta (redisefio
y reubicacion de los exhibidores,
carteles, roll up).

e Contratar o designar personal que
desarrolle dicha actividad.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Periodicidad

Trimestral

Fecha de inicio

06-junio-2023

Fecha de finalizacién

06-septiembre-2023

Responsable

Gerencia

Indicador de evaluacion

Indice de compra= Clientes que compran o
expositor / Clientes que paran en el lineal

indice de atraccion= Clientes que paran en
lineal o expositor / Clientes que pasan por el

lineal

Costos

$300,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 331-5: Costos de estrategias de Merchandising

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Reubicacion de exhibidoras $200,00 $200,00
1 Personal $100,00 $100,00
Sub Total | $264,00
IVA 12% | $36,00
Total | $300,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.7 Estrategia 7: Marketing Digital

Tabla 342-5: Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

Objetivo

Emitir en redes sociales la marca de la

empresa.

Descripcion

El marketing digital permite una integracion
entre los diferentes medios, aprovechando las
posibilidades que nos brindan los nuevos junto
a los tradicionales, generando asi mayor
interaccion y atrayendo a los usuarios a la
participacion (Bricio, Calle, & Zambrano,
2018, p. 105).

Téacticas

Publicar en redes sociales el contenido de la
marca, beneficios e importancia dando a

conocer asi la empresa.

Desarrollo

e  Crear una fan page con informacion
de la marca.

e  Publicar los beneficios y servicios
que oferta la marca.

Alcance

Global

Periodicidad

Mensual

Fecha de inicio

01-enero-2023

Fecha de finalizacion

01-febrero-2023

Responsable

Departamento de marketing y Sistemas

Indicador de evaluacion

Redes sociales= Me gusta + comentarios +
compartidas/nimeros de seguidores x 100 =

indice de conversién

Costos

$20,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 353-5: Costos de Marketing Digital

Cantidad | Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Publicidad en redes sociales $20,00 $20,00
Sub Total | $17,6
IVA12% | $2,4
Total | $20,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.8 Estrategia 8: Estrategias de Merchandising Visual

Tabla 364-5: Estrategias Merchandising Visual

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING VISUAL

Objetivo

Implementar elementos de identidad visual

para dar a conocer la marca.

Descripcion

El merchandising visual se encarga de mostrar
la presentacion de los productos en un punto
de venta para maximizar la atencién y
atraccion de la clientela. Esto no se produce de
cualquier modo, sino atendiendo a la estrategia

y la filosofia de la propia marca (ESIC, n.d.).

Tacticas

Reestructurar semestralmente la
infraestructura del establecimiento con el fin
de llamar la atencidn del cliente, para de esta
forma expresar y transmitir la marca de la

empresa.

Desarrollo

e Redisefiar la infraestructura del
establecimiento.

e Implementar colores corporativos
en el interior y exterior del
establecimiento.

e Implantar nuevos

exhibidores visuales.

disefios de

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Periodicidad

Semestral

Fecha de inicio

13-abril-2023

Fecha de finalizacion

13-octubre-2023

Responsable

Gerencia

Indicador de evaluacion

Atraccién de clientes = Numero de clientes

referidos. / Total de clientes. * 100

Costos

$250,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 375-5: Costos de Merchandising Visual

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Redisefio de infraestructura $100,00 $100,00
1 Implementar colores corporativos | $100,00 $100,00
1 Nuevo disefio de exhibidores $50,00 $50,00
Sub Total | $220,00
IVA 12% | $30,00
Total | $250,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.9 Estrategia 9: Nueva Gama de Productos

Tabla 386-5: Nueva Gama de Productos

NUEVA GAMA DE PRODUCTOS

Objetivo Implementar productos innovadores para generar
preferencia y atractivo de la marca en el consumidor.

Descripcién La empresa puede optar por utilizar articulos
promocionales para incrementar las ventas de sus
productos y al mismo tiempo generar visualizacion de
la marca en el mercado (De la Cruz, 2022, p. 63).

Técticas La empresa va a adquirir 4 motocicletas eléctricas de
forma anual, para captar la atencion del cliente por la
marca, promocionar en una fanpage.

Desarrollo e  Elaborar tabla de costos.

e  Crear una fanpage.

Alcance Local

Periodicidad Anual

Fecha de inicio 20-dciembre-2023

Fecha de finalizacion 20-diciembre-2024

Responsable Departamento de finanzas

Indicado de | Fanpage= Me gusta + comentarios +

evaluacion compartidas/nimeros de seguidores x 100

Costos $5.000,00 (4 motocicletas eléctricas Green for Speed).

Fuente: FODA Estratégico, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 397-5: Costos de Nueva Gama de Productos

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
4 Motocicletas eléctricas Green for | $1250,00 $5000,00
Speed
Sub Total | $4400,00
IVA 12% | $600,00
Total | $5000,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.10 Estrategia 10: Servicio al Cliente

Tabla 408-5: Servicio al Cliente

SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo Evaluar la experiencia en compra y satisfaccion al
cliente con la marca.

Descripcién Customer Effort Score (CES) es un indicador que mide
el esfuerzo del cliente para concretar la transaccion
durante la experiencia de compra de la oferta de valor
que ponemos en el mercado (Schwarz, 2018, p. 4).

Técticas Implementar estrategias CES

Desarrollo e  Aplicar indicadores de satisfaccion

e Analizar la experiencia de los clientes al
preferir la marca.

Alcance Clientes actuales y potenciales.

Periodicidad Mensual

Fecha de inicio

03-enero-2023

Fecha de finalizacién

03-febrero-2023

Responsable

Gerente, recursos humanos

Indicador de | Grado de satisfaccion = Clientes que han solicitado
evaluacion proyecto en el periodo.
— Clientes insatisfechos / Clientes totales en el periodo.
* 100
Costos $150,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 29-5: Costos de Servicio al Cliente

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Indicadores de satisfaccion $30,00 $30,00
1 Andlisis de la experiencia $120,00 $120,00
Sub Total | $132,00
IVA 12% | $18,00
Total | $150,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.11 Estrategia 11: Promociones

Tabla 410-5: Promociones

PROMOCIONES

Objetivo Incrementar la fidelizacion del cliente con la
marca a través de obsequios en sus compras.

Descripcion Los incentivos se utilizaran para incrementar el
volumen de ventas a corto plazo y cuando exista
una baja rotacién de productos propensos a
caducarse (Morocho, 2022, p. 187).

Técticas Implantar promociones en las compras de los
clientes mediante obsequios para preferir la marca
de la empresa.

Desarrollo e  Obsequiar una gorra o llavero con el

instintivo de la marca.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Periodicidad Anual

Fecha de inicio 05-marzo-2023

Fecha de finalizacion 05-marzo-2024

Responsable Departamento de marketing, Finanzas y Gerencia

Indicador de | Indice de fidelizacion = (N° de clientes x n° de

evaluacion compras totales) / 100

Costos $15,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 421-5: Costos de Promociones

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Obsequios con el instintivo de la | $15,00 $15,00
marca
Sub Total | $13,2
IVA 12% | $1,8
Total | $15,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.1 Estrategia 12: Interaccion instantanea (Chat Bot)

Tabla 432-5: Interaccion instantanea (Chat Bot)

INTERACCION INSTANTANEA (CHAT BOT)

Objetivo

Optimizar el tiempo de respuesta hacia el pablico

interesado en la marca las 24 horas

Descripcion

El chat Bot o Bot de charlas es utilizado por las
empresas para mantener un conversatorio las 24
horas del dia con los clientes, cuyo sistema se basa
en respuestas emitidas de forma automatica por un
software especializado, previamente configurado
para satisfacer aquellas interrogantes (Tayupanda,
2021, p. 99).

Téacticas

Crear un sistema de buzén digital que recepte:
peticiones, reclamos, quejas y sugerencias por

parte de los clientes con la marca las 24 horas.

Desarrollo

e Implementar un Chat Bot de peticiones,
reclamos, quejas y sugerencias.

Alcance

Global

Periodicidad

Mensual

Fecha de inicio

01-enero-2023

Fecha de finalizacién

01-febrero-2023

Responsable

Departamento de Sistemas

Indicador de | Tasa de crecimiento de seguidores= N. presente
evaluacion de seguidores / N. pasado de seguidores * 100
Costos $20,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 443-5: Costos de la Interaccion instantanea (Chat Bot)

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Gestién del Chat bot $20,00 $20,00
Sub Total | $17,6
IVA12% | $2,4
Total | $20,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

95




5.6.2.2 Estrategia 13: Estrategia de Comunicacion

Tabla 454-5: Estrategia de Comunicacion

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo

Difundir la marca de la empresa mediante

Spot Publicitario para posicionarla.

Descripcion

El spot publicitario es una unidad de
comunicacion audiovisual que tiene como
objetivo dar a conocer principalmente los
beneficios y cualidades de los productos y/o
servicios de marca determinada

(Camarena, 2020, p. 8).

una

Tacticas

Generar publicidad audiovisual e impresa
con informacioén relevante de la marca de la
empresa con el fin de llamar la atencién del

consumidor.

Desarrollo

e Mencion de la marca en radio y
television.

e  Adecuar un stand de informacion
de la marca en puntos estratégicos
de la ciudad.

Alcance

Local

Periodicidad

Semestral

Fecha de inicio

01-febrero-2023

Fecha de finalizacién

01-agosto-2023

Responsable

Departamento de marketing

Indicador de | Costo de adquisicion por cliente= suma de

evaluacion las inversiones / numero de clientes
adquiridos

Costos $185,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 465-5: Costos de Estrategias de comunicacion

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Mencién de marca $65,00 $65,00
1 Adecuar stand de informacion $120,00 $120,00
Sub Total | $162,8
IVA 129% | $22,2
Total | $185,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.3 Estrategia 14: Inboud Marketing

Tabla 476-5: Inbound Marketing

INBOUND MARKETING

Objetivo

Generar contenido de identidad de marca para atraer la

confianza del consumidor.

Descripcion

El Inbound Marketing se basa principalmente en el
disefio de una estrategia de contenido personalizada
para cada perfil y para cada etapa del usuario, con el
objetivo de crear una relacion con el mismo y guiarlo
en todo el proceso de compra hasta concretar la venta.
Con técnicas de marketing y publicidad no intrusivas,
el Inbound marketing propone contactar y guiar a los
nuevos clientes ofreciendo contenido de valor relevante

para el mismo (Aglero, 2020, p. 24).

Tacticas

Se justificara el compromiso de la marca con el cliente
para transmitir seguridad y preferencia (redes sociales,

manual de marca).

Desarrollo

e Promover la imagen de la empresa en un
manual de marca.

e Implantar contenido digital de la marca en
redes sociales.

Alcance

Clientes actuales y potenciales.

Fecha de inicio

02-enero-2023

Fecha de finalizacién

02-enero-2028

Responsable

Departamento de marketing y Gerencia

Indicador de evaluacion

ROI=(Ingresos generados-Inversion/ Inversion ) x 100

Costos

$200,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 487-5: Costos de Inbound Marketing
Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Manual de marca $150,00 $150,00
1 Catalogo en redes sociales $50,00 $50,00

Sub Total | $176,00

IVA 12% | $24,00

Total | $200,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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5.6.2.4 Estrategia 15: Marketing de Influencers

Tabla 498-5: Marketing de Influencers

MARKETING DE INFLUENCERS

Objetivo Crear contenido publicitario con figuras
influyentes para dar a conocer la marca y servicios
de la empresa.

Descripcion Se trata de promocionar un producto o servicio, a
través de una persona que es considerada
influyente en el entorno digital, debido a que
cuentan con comunidades de seguidores fieles y
con alto porcentaje de engagement (Herrera, 2022,
p. 81).

Técticas Incrementar la imagen corporativa de la marca
mediante el uso de una persona influyente que
capte y atraiga la atencidn del publico.

Desarrollo e  Localizar un influencer que se adapte al

producto y marca de la empresa.

e  Generar un video publicitario con el
influencer mencionando los beneficios
de preferir la marca.

e Difundir en la red social del influencer
el contenido generado sobre la marca de
la empresa.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Periodicidad Mensual

Fecha de inicio 10-marzo-2023

Fecha de finalizacion 10-abril-2023

Responsable Departamento de marketing

Indicador de | Tasa de crecimiento de seguidores= N. presente

evaluacion de seguidores / N. pasado de seguidores * 100

Costos $150,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

Tabla 39-5: Costos de Marketing de influencers

Cantidad Detalle Precio Unitario | Precio Total
1 Persona influyente $80,00 $80,00
1 Video publicitario $50,00 $50,00
1 Redes sociales $20,00 $20,00
Sub Total | $132,00
IVA 12% | $18,00
Total | $150,00

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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57.1

Etapa 6: Evaluacion y Control

Matriz de Plan de Accion

Tabla 500-5: Matriz Plan de Accion

N° ) o Fecha de Fecha de
Estrategias Objetivos o o Responsables
inicio finalizacion
1 Dar a conocer las promociones
(F1, F3, 01, 03): o Departamento
. que ofrece la marca de la 01-junio- .
Promociones para » 01-enero-2023 de marketing y
) . empresa para llamar la atencion 2023 ]
difundir la marca . ventas, gerencia
del cliente.
2 Transmitir confianza e imagen
(F4, F5, 02, 03): solida de la marca al cliente 23-febrero- 23-febrero- Departamento
Estrategias SEO mediante elementos de identidad 2023 2024 de Sistemas
corporativa.
3 (F3, 02, 05): Difundir en redes sociales los Departamento
. . . . 15-febrero- .
Marketing de diferentes precios establecidos | 15-enero-2023 2023 de marketing y -
Contenidos por la marca. 5Sistemas
4 (F2, O4): Promocionar la marca 08- Departamento
» o ) . 08-marzo- ] )
Promocion de participando en diferentes ferias 2023 septiembre- de Finanzas y
marca automotrices. 2023 Gerencia
5 N Departamento
(D5; 01, 03): Creacion de un manual de 10-enero- L
10-enero-2023 de Disefio
Manual de Marca | marca. 2028 -
gréfico
6 Implementar productos
(D2, D3; 02): . 06-
. innovadores  para  generar o . .
Estrategias de ) . 06-junio-2023 | septiembre- Gerencia
o preferencia y atractivo de la
Merchandising . 2023
marca en el consumidor.
7 » ) Departamento
(D1, D4, 01, O5): Emitir en redes sociales la marca 01-febrero- )
. o 01-enero-2023 de marketing y
Marketing Digital | de la empresa. 2023 .
Sistemas
8 (D3, O4):
) Implementar  elementos  de
Estrategias o . . 13-octubre- .
. identidad visual para dar a | 13-abril-2023 Gerencia
Merchandising 2023
. conocer la marca.
Visual
9 Implementar productos
(F1, F3, A1, A3, . . 20-
innovadores  para  generar | 20-dciembre- o Departamento
A5): Nueva gama ) . diciembre- .
preferencia y atractivo de la 2023 de finanzas
de productos ) 2024
marca en el consumidor.
10 . Evaluar la experiencia en Gerente,
(F2, A4): Servicio ) » . 03-febrero-
. compra y satisfaccion al cliente | 03-enero-2023 recursos
al cliente 2023
con la marca. humanos
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11 o Departamento
Incrementar la fidelizacion del .
(F4, F5, A2): . ) 05-marzo- 05-marzo- de marketing,
) cliente con la marca a través de ]
Promociones . 2023 2024 Finanzas y
obsequios en sus compras. .
Gerencia
12 (D2; A3): o )
N Optimizar el tiempo de respuesta
Interaccion . . 01-febrero- Departamento
) ) hacia el pablico interesado en la | 01-enero-2023 )
instantanea (Chat 2023 de Sistemas
marca las 24 horas
Bot)
13 | (D1, D3, D4, A4): | Difundir la marca de la empresa
. . L 01-febrero- 01-agosto- Departamento
Estrategias de mediante Spot Publicitario para .
L o 2023 2023 de marketing
comunicacion posicionarla.
14 Generar identidad de marca para Departamento
(D5, A5): Inbound ) 02-enero- )
. atraer la  confianza  del | 02-enero-2023 de marketing y
Marketing . 2028 )
consumidor. Gerencia
15 Crear contenido publicitario con
(D1, D3, AL, A2): . .
) figuras influyentes para dar a 10-marzo- . Departamento
Marketing de o 10-abril-2023 )
conocer la marca y servicios de 2023 de marketing
Influencers
la empresa.
Fuente: FODA Estratégico, 2022.
Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
5.7.2 Matriz de Evaluacion y Control
Tabla 511-5: Matriz de Evaluacién y Control
N° ESTRATEGIA INDICADORES DE | OBSERVACIONES
EVALUACION
1 . ROI=(Ingresos Aplicacion de la marca en
(F1, F3, O1, O3): Promociones para y ) ) .
) ) generados-Inversion/ objetos e indumentaria
difundir la marca .
Inversién ) x 100
2 Tasa de conversion =
) (Numero de conversiones / .
(F4, F5, 02, 03): Estrategias SEO . . Desarrollo de paginas web
numero de visitantes en la
pagina web) x 100
3 . . Eficacia = (Resultados
(F3, 02, O5): Estrategias de precios
o alcanzados / resultados
competitivos .
previstos) x 100
4 indice de promotores | Aplicacion de la marca en
netos= (Total de | objetos e indumentaria
(F2, O4): Promocién de marca promotores — Total de
detractores) / Total de
encuestados * 100
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5 Eficacia = (Resultados
(D5; 01, 03): Manual de Marca alcanzados / resultados Desarrollo de un manal de
previstos) x 100 marea
6 Indice de compra=
Clientes que compran o
expositor / Clientes que
paran en el lineal
(D2, D3; 02): Estrategias de
Merchandising indice de atraccion=
Clientes que paran en
lineal o expositor /
Clientes que pasan por el
lineal
7 Redes sociales= Me gusta
+ comentarios +
(D1, D4, 01, O5): Marketing digital compartidas/nimeros  de
seguidores x 100 = indice
de conversion
8 Atraccidn de clientes (AC)
(D3, O4): Estrategias Merchandising NCR= NOmero de clientes
Visual AC=NCRITC =100 referidos.
TC= Total de clientes.
9 Fanpage= Me gusta +
(F1, F3, Al, A3, A5): Nueva gama de | comentarios + Promociones
productos compartidas/nimeros de
seguidores x 100
10 Grado de satisfaccion (GS)
CSP= Clientes que han
B - GS=CSP—ClICTP + soli-citado proyecto en el
(F2, A4): Servicio al cliente 100 periodo.
Cl= Clientes insatisfechos.
CTP= Clientes totales en el
periodo.
11
(F4, F5, A2): Promocion tndice de-fidelizacién - Realizar obsequios
(N° de clientes x n° de
compras totales) / 100
12 Tasa de crecimiento de
(D2; A3): Interaccion instantanea (Chat | seguidores= N. presente L .
Bot) de seguidores / N. pasado Comunicacion online
de seguidores * 100
13 (D1, D3, D4, A4): Estrategia de | Costo de adquisicion por

comunicacion

cliente= suma de las
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inversiones / numero de

clientes adquiridos

Influencers

(D1, D3, Al, A2):

Marketing de

seguidores= N. presente
de seguidores / N. pasado

de seguidores * 100

14 ROI=(Ingresos
(D5, A5): Inbound Marketing generados-Inversion/ Reconocimiento de marca
Inversién ) x 100
15 Tasa de crecimiento de

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.

5.7.3  Presupuesto

Tabla 522-5: Presupuesto

N° | ESTRATEGIAS DESCRIPCION O | COSTO COSTO
REQUERIMIENTO O CANTIDAD UNITARIO TOTAL
(F1, F3, 01, 03): 1 Difundir la marca en redes sociales. $240,00
1 Promociones para | 1 Promocién de indumentaria $20,00 $275,00
difundir lamarca | 1 patrocinio de la marca en paginas $15,00
(F4, F5, 02, 03): 1 Implementar palabras clave en
2 ] ) $400,00 $400,00
Estrategias SEO herramientas SEO
(F3, 02, 05): o )
. 1 Publicidad en redes sociales. $20,00
3 Marketing de L . $50,00
) 1 Publicidad inorganica $30,00
Contenidos
(F2, O4): N
B 3 Instalacidn de carpas. $90,00
4 Promocion de L $590,00
1 Stand publicitario. $500,00
marca
(D5; 01, 03):
5 1 Manual de marca $200,00 $200,00
Manual de Marca
(D2, D3; 02): L -
) 1 Reubicacién de exhibidores. $200,00
6 Estrategias de $300,00
. 1 Personal $100,00
Merchandising
(D1, D4, O1, O5): o ]
7 ) o 1 Publicidad e redes sociales $20,00 $20,00
Marketing digital
(D3, 04): L ]
. 1 Redisefio de infraestructura. $100,00
Estrategias )
8 B 1 Implementar colores corporativos. $100,00 $250,00
Merchandising . .
) 1 Nuevo disefio de exhibidores. $50,00
Visual
(F1, F3, A1, A3,
9 A5): Nueva gama | 4 Motocicletas eléctricas Green for Speed $5.000,00 $5.000,00
de productos
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(F2, A4): Servicio

1 Indicadores de satisfaccion.

$30,00

10 , o o $150,00
al cliente 1 Analisis de la experiencia $120,00
(F4, F5, A2): . .
11 y 1 Obsequios con el instintivo de la marca $15,00 $15,00
Promocion
(D2; A3):
Interaccion )
12 | . ] 1 Gestion del Chat Bot $20,00 $20,00
instantanea (Chat
Bot)
(D1, D3, D4, Ad): By
) 1 Mencion de marca. $65,00
13 Estrategias de . y $185,00
o 1 Adecuar stand de informacion $120,00
comunicacion
(D5, A5): Inbound | 1 Manual de Marca $150,00
14 _ ) $200,00
Marketing 1 Catalogo en redes sociales. $50,00
(D1, D3, AL, A2): 1 Persona influyente. $80,00
15 Marketing de 1 Video publicitario. $50,00 $150,00
Influencers 1 Redes sociales. $20,00
TOTAL $7805,00 $7805,00

Fuente: FODA Estratégico, 2022.

Realizado por: Sanchez Sisalema, Erick, 2022.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion se fundamenta teéricamente en el desarrollo de un
plan de branding el cual se basa en un conjunto de estrategias y tacticas que utiliza la
marca de una empresa para un crecimiento a largo plazo, este sera capaz de cumplir con
los objetivos que se han propuesto, llevandola asi a posicionarse en el mercado. Los
diferentes documentos de investigacién mencionan que las herramientas que posee el
branding para mejorar el posicionamiento de la empresa son: identidad visual, imagen

corporativa, caracteristicas diferenciales de marca y aspectos de experiencia en compra.

Los resultados de las técnicas e instrumentos de investigacion utilizados determinan que
el 70% de la poblacion no conocen a la empresa BOOST SPEED por lo que el 96% de
estas personas estan de acuerdo que un plan de branding compuesto por distintas
estrategias basadas en el reconocimiento de marca ayudara al posicionamiento de esta

como tal dentro de la ciudad de Ambato.
Mediante la implementacion de estrategias en la gestion de branding se asume que las

diferentes tacticas a desarrollar permiten mejorar el posicionamiento y reconocimiento
de lamarca BOOST SPEED en la ciudad de Ambato.
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RECOMENDACIONES

e Investigar informacion en articulos cientificos confiables para amplificar el estudio en la
Gestidn de Branding, asi como las diferentes herramientas que utiliza este desarrollo para
mejorar el posicionamiento de la marca y de esta manera se obtendra una base

bibliogréafica sélida y concisa, segln el tema propuesto por analizar.

e Se aconseja utilizar instrumentos y técnicas de investigacion mejorados para obtener e
identificar de manera méas optima la situacion actual en la que se encuentra la empresa

determinando asi los requerimientos y necesidades del consumidor.

o Aplicar las estrategias propuestas dentro del Plan de Branding para mejorar el
posicionamiento de la marca BOOST SPEED, mediante el cual sera reconocida, ya que
de esta manera se permitira atraer futuros clientes potenciales afirmando asi su

efectividad dentro mercad.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
Facultad de Administracion de Empresas
Carrera Marketing.
Objetivo: Investigar los gustos y preferencias de los clientes para desarrollar estrategias de
branding de la empresa BOOST SPEED en la ciudad de Ambato.

Instrucciones: Marque con una X segln corresponda.

Sexo: Masculino Femenino

Edad:

Del8a26
De27a35
De36ad44
De45a53
De 54 en adelante

Estado Civil:

Soltero/a___
Casado/a____
Divorciado/a___

Unién libre

Ingrese promedio mensual:

Menor a420 USD___
De 4202800 USD____
De 801 a1200 USD____
Mas de 1200 USD____



Ocupacion:

Estudiante_
Empleado privado
Empleado publico
Otro_
CUESTIONARIO

1. ¢Le gustaria a usted adquirir una motocicleta?

SI__
NO__
Porque__
2. ¢Por qué razon le gustaria adquirir una motocicleta?

TRANSPORTE___
TRABAJO
DEPORTE___
OTROS____

3. ¢Cual de los siguientes factores influyen en su decision de compra?

CALIDAD
PRECIO____
DURABILIDAD_
OTROS ESPECIFIQUE

4, ¢Considera usted importante la marca de una motocicleta para adquirirla?
Sl
NO

Porque_

5. ¢Por qué medio le gustaria adquirir una motocicleta?

OLINE OFLINE
FACEBOOK RADIO
INSTAGRAM TELEVISION
WHATSAPP TIENDA FISICA
CATALOGO DIGITAL OTRO




6.

10.

11.

¢ Con que colores identificaria usted una marca comercializadora de motocicletas?

NEGRO____

ROJO___

BLANCO___

AMARILLO_

OTRO

¢Considera usted que la marca es importante para promocionar el servicio de ventas
de motocicletas?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO

INDIFERENTE____

EN DESACUERDO___

¢ Cual de las siguientes empresas de venta de motocicleta usted recuerda?

ALEMOTOS AMBATO
PRO MOTOS

BOOST SPEED____
MASTERMOTO____
OTRO

¢ Conoce usted a la Empresa BOOST SPEED?
Sl
NO

¢ Qué elemento le gusta mas del logo de la empresa BOOST SPEED?

MOTOCICLETAS
DISENO___
COLOR___
TIPO DE LETRA___
NINGUNO___

¢Considera que la gestion del branding ayudara al posicionamiento de la empresa
BOOST SPEED en la ciudad de Ambato?



12.

Sl

NO

Porque
¢ Qué beneficios espera usted recibir de la compra de una motocicleta?
SERVICIO DE CALIDAD

SERVICIO DE MANTENIMIENTO POST VENTA
PRECIO COMPETITIVO



ANEXO B: ENTREVISTA

ENTREVISTA

Objetivo de la entrevista: Obtener informacion de la empresa BOOST SPEED con el fin de

analizar el sector industrial y el posicionamiento en la venta de motocicletas.

Preguntas

¢Qué le motivo a usted empezar esta empresa?

¢ Qué servicios o productos ofrece su empresa?

¢ Cuél es el valor agregado que le da su empresa frente a la competencia?

¢ Qué desea imponer con su marca dentro de la ciudad de Ambato?

¢ Qué representa BOOST SPEED para usted?

¢Como atraeria méas clientes a su empresa?

¢Como se encuentra actualmente posicionada su empresa?

¢Cuadles han sido los inconvenientes que ha enfrentado BOOST SPEED dentro del mercado?
¢La empresa cuenta con un manual de marca?

¢Qué acciones ha realizado la empresa para fidelizar al cliente?

¢ Cudles son sus principales empresas competidoras?

¢En los ultimos afos ha aplicado un plan de ventas en la empresa?

¢La aplicacion de estrategias ayudara a posicionar la venta de motocicletas de la empresa?
¢Actualmente su empresa promociona sus servicios a través de que medios?

¢Considera usted que la empresa se compromete con la satisfaccion del cliente?

¢Estaria dispuesto a invertir en un Plan de Branding para mejorar el posicionamiento de su
empresa?

¢Al contratar personal de ventas, ha exigido experiencia en sus colaboradores?

¢Ha implementado productos que oferta la competencia en su empresa?

¢Considera usted que la aplicacion de estrategias de branding ayudaria a mejorar la rentabilidad
de su empresa?

¢ Considera usted que al establecer promociones en compra los consumidores optan por preferir

la marca de su empresa?



ANEXO C: MANUAL DE MARCA

S8 MANUAL ¢
DE MARCA

MOTOCICLETAS

Introduccion




Signos y simbolos de identidad

Materia real lcono Sintesis (abstraccion)

Conceptualizacion del Isotipo

P> Factor del simbolo principal P Version horizontal imagotipo

&/ DD

MOTOCICLETAS

P Version vertical del imagotipo

MOTOCICLETAS




Tipografia

> Tipografia recurrente naming ’ Tipografia formal
El tipo de letra utilizada para el elemento basico El tipo de letra utilizada para el elemento basico
del nombre fue construida bajo la inspiracien de del nombre fue Nimbus Sans T Bold Condensed
Drop Case Open Italic by Comicraft de lo cual sirvio lo cual sirvio para realizar a que se dedica la marca en la
para realizar el nombre de la marca en la imagen grafica “Boost Speed”.

imagen grafica “Boost Speed”.

AV—'HJ’-’H#T‘/;'FJ]—'?E A B C 0 E F G
INUBURSTU YW,
FOEdE L ghikim,
m,hm o P 0 R § T U
ar2ig564859 vV oW X Y 2

Cromatica

’ Colores corporativos

El color cual trabaja este guiado hacia la paleta roja representando

la energia, pasién y dinamismo cual se puede ver en cada conductor

de motocicletas que se siente auténomo en las carreteras, de ahi la unién
Con el color azul cual representa la libertad que tiene el conductor

en generar experiencias con cada rodada, lo cual se implementa

en la palara “Speed” que su significado es velocidad, vinculando hacia

el libre albedrio que tiene el conductor en las revoluciones por segundo

que puede dar a su moto. MOTOCICLETAS

PCA00Y & LLET 50000 S TS WENI b



Tamanos y aplicacion de logotipo

El logotipo se podra usar en cualquier soporte de papel indiferentemente del tamano de éste,
manteniendo siempre las proporciones que han sido descritas en este manual.

No se producirdn nunca distorsiones en dichas proporciones y, como minimo, se representard en una
relacién del 10% de la distancia menor del soporte seleccionado, no siendo nunca esta representacién
inferior a 20 mm de ancho, salvo elementos especificos de disefio grafico.

Tamano recomendado A& Tamano recomendada AS Tamano recomendado A4

MOTOCICLETAS

MOTOCIGLETRS - !
MODTOCICLETAS

&0 mm
1 e

Aplicacion correcta de la Cromatica Corporativa

En la mayoria de los soportes de comunicacion se utilizara como fondo de color el
blanco. Sin embargo, pueden darse casos en los que este fondo sea del

= <

LUBRICADORA
de MOTOCICLETA

MANTENIMIENTO

Av. LOZ Chasquis @

y Rfo Daule S
Intorsooccion

Av. Jullo Jaramilio, Ambato, Ecuador
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