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RESUMEN

El siguiente Trabajo de Integracion Curricular tiene como finalidad elaborar un plan de
branding para el posicionamiento de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en la
ciudad de Pelileo en donde se detalla la manera de crear una marca idénea que sirva de
identidad corporativa ante los consumidores, clientes y competencia directa, se aplicé una
metodologia de enfoque mixto, nivel exploratorio, descriptivo, tomando en cuenta los métodos
deductivo, inductivo, sistematico y sintético, disefio no experimental-transversal, con una
investigacion de campo, se usé a la poblacion econémicamente activa por rama econémica en
construccién y comercio al por mayor y menor de la ciudad para obtener una muestra de 284
personas a encuestar mediante el cuestionario elaborado. De igual manera se utiliz6 el
laboratorio de Neurolab y con ayuda del equipo biométrico eye tracking se obtuvo los puntos de
calor y el recorrido visual de las propuestas realizadas eligiendo asi la marca ideal, a través de
las matrices FODA, MEFI, MEFE Y FODA CRUZADO se conoci6 la situacion actual de la
empresa y se elabord las estrategias de branding que ayuden a generar impacto en el consumidor
y llegar al posicionamiento deseado de manera asertiva en el mercado. Concluyendo asi que el
branding es esencial para las empresas ya que es el vinculo afectivo entre empresa y consumidor

de tal manera atraer mas clientes y permanecer en la mente de los consumidores.

Palabras clave: <BRANDING>, <NEUROMARKETING>, <MARCA>,
<POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS DE BRANDING>, <IDENTIDAD
CORPORATIVA>.

30-01-2023
0269-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

This research aims to develop a branding plan for the positioning of the company OCTALVID
ALUMINIO Y VIDRIO in the city of Pelileo. This research shows in a detailed way how to
create a valuable brand as a corporate identity for consumers, clients, and direct competition.
The methodology for this study involves a mixed approach, exploratory, and descriptive level,
considering the deductive, inductive, systematic and synthetic methods, non-experimental-
transversal design, with field research. The research procedure included a survey whose
guestionnaire was addressed to a sample of 284 individuals belonging to the economically
active population per economic branch in construction and wholesale and retail trade in the city.
Also, the proposals' heat points and visual routes were collected using the Neurolab laboratory
and biometric eye-tracking equipment to select the ideal brand. Then, the SWOT, IFEM, EFEM
and CROSS SWOT matrixes helped determine the company's current situation, and the
development of branding strategies that helped impact the consumer and assertively reach the
desired positioning in the market was also essential. Finally, branding is vital for companies
since it is the effective link between company and consumer in such a way to appeal to more

customers and remain in their minds.

Keywords: <BRANDING>, <NEUROMARKETING>, <BRAND>, <POSITIONING>,
<BRANDING STRATEGIES>, <CORPORATE IDENTITY>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado “Branding para el posicionamiento de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en la ciudad de Pelileo, provincia de Tungurahua” tiene
origen debido a que la mayoria de las empresas, emprendimientos, organizaciones carecen de
una imagen corporativa y medios de comunicacion que logren crear la relacion entre empresa-

cliente y esto conlleva a un bajo posicionamiento y reconocimiento frente al mercado,

Por lo tanto, se ve la necesidad de crear una marca corporativa utilizando herramientas de
neuromarketing que ayude a la empresa a tener ese vinculo con los consumidores y clientes
potenciales de esta forma encontrar modalidades para difundirla que conozcan de los servicios y
productos gque posee la empresa y asi tener la capacidad de posicionarse en el mercado local. La

presente investigacion esta divida en cinco capitulos los cuales seran detallados a continuacién:

El CAPITULO | esta compuesto por el planteamiento del problema, las delimitaciones de la
investigacion, objetivos tanto general como especificos, justificaciones y la idea a defender de la

investigacion.

El CAPITULO Il se desarrolla los antecedentes de la investigacion utilizando referencias
bibliograficas anteriores, seguidamente del marco tedrico donde se investiga términos técnicos

sobre branding tomando en cuenta las bases tedricas para fundamentar la investigacion.

El CAPTUILO Il se describe el marco metodoldgico utilizado en la investigacion, los métodos
aplicados, el tipo, enfoque de investigacion, el proceso de seleccion de poblacion, tamafio de

muestra y de igual forma se detalla las técnicas e instrumentos que fueron aplicados.

El CAPITULO IV se compone del anélisis de los resultados interno y externos encontrados
mediante los instrumentos de investigacion (encuesta y entrevista), comprobando de esta

manera la idea a defender.

El CAPITULO V se desarrolla la propuesta de branding utilizando el modelo (Abarca 2022), se
utiliza la herramienta biométrica el Eye Tracking en el laboratorio de Neurolab seleccionando
de esta forma la marca idonea para la empresa seguidamente creando las estrategias que ayuden
a solucionar las falencias encontradas y mejorar el posicionamiento. Para finalizar se establecen

las conclusiones y recomendaciones de la investigacion realizada.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El vidrio es un material versatil y transformativo de la historia el cual es empleado
primordialmente en la construccién, la industria automotriz y la zona de alimentos y bebidas,
permitiendo mediante la innovacion le permitié expandir sus aplicaciones. Los paises como
Francia, EE. UU, Japdn, India y Alemania son los principales exportadores del vidrio generando
grandes beneficios anuales de $75 mil millones de dolares. Entre los productos mas comunes en
el vidrio global son la fibra de vidrio, vidrio plano, envases de vidrio, objetos de vidrio, los
ingresos generados en la produccion mundial del vidrio representan un 60% en el segmento de
productos de especialidad. Por otro lado, segun el Departamento de investigacién de Statistas,
2022 muestra un ranking de los principales paises exportadores de aluminio en 2019

mencionando que el principal exportador de aluminio fue Canada.

El Ecuador es un pais notablemente importador de vidrio, industrias como INDUVIT, FAIRIS,
COVINHAR y CEDAL los mismos que poseen sus bases en las ciudades como Quito y
Guayaquil que disponen de centros de distribucion a nivel nacional los cuales se comercializa
vidrio templado, laminado para la industria automotriz y de la construccién y espejos; hoy en
dia existen lineas de producto de vidrio fabricados en el pais como vidrio arquitectonico (linea
completa de vidrio para la construccion como vidrio curvado y plano), vidrio decorativo
(cobertores de mesas, mamparas de bafio), linea industrial de cocina (hornos de cocina,
refrigeradoras y microondas) y vidrio aislante (vidrio térmico y acustico) Segln lo menciona
(Chavéz, 2015) siendo asi un gran aporte para la industria ecuatoriana y desarrollo del pais, hasta
el afio 2020 las ventas en la actividad fabricacién de vidrios y productos de vidrios fueron de
$77,00 millones de délares con un 20,8% menos que 2019 a considerarse debido a que inicio de

la pandemia de Covid-19. (Sénchez & Vayas, 2021)

La provincia de Tungurahua es muy conocida por su actividad comercial e industrial por ello un
estudio al mercado interno de fabricacion de vidrio en relacion de participacion de ventas del
afio 2019 al 2020 la provincia aporté un 53% es decir $14,8 millones de ddlares segln el estudio
de evolucion de la industria del vidrio en Ecuador (Sanchez & Vayas, 2021) una de ellas es la
industria de la Vidrieria como Fairis es una empresa dedicada a la importacién y fabricacion de
vidrios con experiencia y aceptacion en todo el pais quien ocupa una alta participacion del

mercado local y nacional.



En la ciudad de Pelileo existen negocios con la misma actividad econémica OCTALVID
ALUMINIO Y VIDRIO es una de ellas sin embargo el incremento de pequefios talleres como
Scarvid, Aluminios y cristales Angel, ubicadas en diferentes sectores de la ciudad manejan las
mismas estrategias de comercializacion, distribucién de aluminio y vidrio por tal motivo son
consideradas como competidores directos siendo un problema mas para que la empresa en
estudio no aumente su participacion en el mercado local, ademés la falta de estrategias
adecuadas, la deficiencia de comunicacidn afectiva hacia el publico meta, la inexistencia de una
manual de marca y una filosofia empresarial, la escasez de ofertas atractivas hacia la captacion
de nuevos clientes no permiten gque tenga una diferenciacion, no conste de un reconocimiento y

no se obtenga un posicionamiento del producto y servicio que brinda.

1.2. Limitaciones y delimitaciones

1.2.1. Limitaciones

La limitante en la presente investigacion se dara por la escasez de estudios previos para la
creacion de un plan de branding en la linea del aluminio y vidrio, la inexistencia de datos auto
informados ya que la empresa no cuenta con antecedentes bibliograficos para una informacion
mas amplia que permita un analisis detallado, al igual que los problemas con datos recopilados
ya que el ultimo censo fue en el afio 2010 y esto no permitird una mejor precision en el calculo
de la muestra.

1.2.2. Delimitaciones

1.2.2.1. Delimitacion temporal

Los datos obtenidos en la delimitacion temporal de la presente investigacion se realizaran en el

siguiente periodo académico Abril — septiembre 2022.

1.2.2.2. Delimitacion espacial

La delimitacion espacial en la siguiente investigacion se define en la region Sierra provincia de

Tungurahua, ciudad de Pelileo.



1.2.2.3. Delimitacién del contenido

En la presente investigacion la delimitacion del contenido se desarrollard dentro de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en el area administrativa y ventas.

Ademas, se delimita respecto al contenido dentro de la linea de investigacion de administracion
y economia, en el programa de Marketing y Estrategias, en el area de Branding, pertinente a la
carrera de Mercadotecnia de la Facultad de Administracion de empresas en la Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo.

1.3. Problema general de investigacion

¢Cémo la ausencia de un plan de branding incide en el posicionamiento de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO?

1.4. Problemas especificos de investigacion

» ¢Como las fuentes bibliograficas fundamentaran teéricamente la importancia del plan de
branding?

» ¢Como los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion ayudaran a diagnosticar la
situacion actual de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO?

> ¢ Qué estrategias de branding permitira el posicionamiento de la empresa en estudio?

1.5. Objetivos

1.5.1. Obijetivo general

» Elaborar un plan de branding para el posicionamiento de la empresa OCTALVID
ALUMINIO Y VIDRIO en la ciudad de Pelileo provincia de Tungurahua.

1.5.2. Obijetivos especificos

» Recolectar informacion mediante fuentes bibliogréficas que fundamente tedricamente la
importancia del plan de branding.

> Diagnosticar la situacion actual de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO por
medio de métodos, técnicas e instrumentos de investigacion para la determinaciéon del

posicionamiento de la empresa.



» Disefiar estrategias de branding que permitan el desarrollo del posicionamiento de la

empresa en estudio mediante la aplicacion de técnicas digitales.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion teérica

Segun lo plantea (Hoyos Ballesteros, 2016, pag. 2) El branding es un proceso complejo destinado para
crear marcas fuertes, es decir, marcas conocidas que son buscadas y compradas por muchos
consumidores. La identidad o imagen que se desea mostrar en el mercado, su disefio grafico y la
colocacion de la marca frente a una audiencia especifica, hasta llegar a todos los procesos de

compray canje de la marca.

Por lo tanto, la empresa en estudio promovera la construccion de un plan de branding para
obtener el vinculo emocional de la organizacion con su mercado meta y de esa manera mantener
la fidelidad con los clientes a largo plazo por tal motivo se justifica tedricamente la

investigacion.

1.6.2. Justificacion metodolégica

La presente investigacion se utilizara un nivel de investigacion exploratoria porque obtendremos
informacion precisa para el andlisis interno de la empresa seguido del nivel descriptivo tomando

en cuenta los métodos deductivo, inductivo, analitico, sintético

Ademas, se abordara un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo) con técnicas de investigacion
como la encuesta, la observacion y la entrevista no estructura permitiendo adquirir los datos que
se indaga en el posicionamiento de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO de esta

manera se justifica metodoldgicamente la investigacion.

1.6.3. Justificacion practica

Desde el punto de vista préctico la investigacion se justifica que la empresa en estudio obtendra
estrategias que aporten al posicionamiento en su ciudad de origen, siendo asi una ventaja
competitiva en el mercado ademas encontrando sus beneficiarios directos como el gerente
general y clientes internos y como beneficiarios indirectos sera su publico objetivo de tal forma

se llega a la justificacion practica.



1.7. Idea a defender

¢La creacion de un plan de branding ayudara en el posicionamiento de la empresa OCTALVID
ALUMINIO Y VIDRIO en la ciudad de Pelileo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Documento 1

Segun (Abarca, 2020)

Titulo: SISTEMA BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA
“ARTE METAL VILLACIS” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor: Byron Daniel Abarca Sela

Afio de publicacién: 2020

Editorial: Repositorio- Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

Resumen:

El presente trabajo de titulacion denominado “Sistema Branding para el posicionamiento de la
microempresa Arte Metal Villacis de la ciudad de Riobamba” esta orientado a construir una
marca idonea que sirva para generar identidad como microempresa ante los consumidores,
clientes y para la competencia en la ciudad, y asi, influir en el posicionamiento en el mercado
local urbano. El uso de la metodologia para el desarrollo de la investigacion fue fundamental, ya
que, conllevo a realizar una entrevista basada en la matriz RMG que sirvié para detectar
falencias internas, una encuesta conformada por un cuestionario para obtener el target, el
posicionamiento actual y medios de comunicacién mas utilizados por los consumidores y
finalmente, el uso de un equipo biométrico de neuromarketing que mediante un eye tracking
contribuyd a la seleccién de una marca idénea mediante puntos de calor y recorrido visual, para
luego, a través del método sintético, contribuir con estrategias de branding, comunicacién y
posicionamiento con la marca elegida. Una vez obtenida la informacion de campo se encontr6
falencias como la carencia de marca, desconocimiento de estrategias de comunicacion y un 12%
de posicionamiento en la ciudad como las mas importantes. Se concluye que la microempresa
sujeta de estudio no se encuentra posicionada en el mercado ni su marca ni su producto. Es por
esta razon que se recomienda la construccion de una marca que, respaldada con un instrumento
de neuromarketing, las guias de reproduccién de la misma y estrategias de comunicacion
integral de marketing, que funcionen como un sistema el cual transmitan identidad corporativa,

generen impacto en el consumidor y su posicionamiento sea influenciado favorablemente.



Documento 2

Segun (Palacios Siesquén, 2018)

Titulo: ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN
J&B PINTURAS UNIVERSAL S.R.L. -CHICLAYO 2016

Autor: Palacios Siesquén Maria Lisbeth

Afo de publicacién: 2018

Editorial: Repositorio- Universidad Sefior de Sispan

Resumen:

La Presente investigacion estd basada en la situacién actual que se ven afectadas las empresas,
ya que existe un mercado que demanda nuevos enfoques estratégicos, son factores que estan
impulsando una mayor sensibilidad hacia la creacién de marca y fidelizacion de clientes. Ante
la realidad expuesta, el problema de la investigacién fue el siguiente: ;De qué manera las
estrategias de Branding mejoraran el posicionamiento en J&B Pinturas Universal S.R.L.
Chiclayo 2016?,buscando como objetivo central proponer estrategias de Branding con el fin de
posicionar una marca a nivel local, esta creacion de valor, sera un esfuerzo efimero si no se
proponen estrategias de marca poderosa que represente para los clientes dicha creacion de valor
y sea garantia de ganancias futuras. Para este estudio se utilizo 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 recoleccién de datos se realiz6 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 asociacién
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 esté 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

0 propuesta de forma ludica.



Documento 3

Segun (Cunalata, 2019)

Titulo: Estrategias de branding para el posicionamiento de la marca "Monitex" de la provincia
de Tungurahua, ciudad de Ambato.

Autor: Cunalata Coba Jenniffer Valeria

Afo de publicacién: 2019

Editorial: Repositorio institucional UNIANDES

Resumen:

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 cualicuantitativa 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 solucion 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 I6gico que
fundamento de forma tedrica conceptual sobre estrategias branding, su evolucién e innovacién
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 ultimo se aplicd una encuesta a un tamafio de la muestra de
383 personas mediante la recoleccion 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 determinacidon de los fundamentos teéricos y metodolégicos 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 implementacion de las estrategias del
branding, asi como el seguimiento y control de cada elemento desarrollado en la propuesta

planteada.



Documento 4

Segun (Escalante, 2021)

Titulo: BRANDING COMO ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA
DE ALUMINIO Y VIDRIO CASO CER GLASS.

Autor: MARCO VINICIO ESCALANTE ROMERO

Afo de publicacién: 2021

Editorial: Repositorio institucional de la Universidad de Guayaquil

Resumen:

El actual trabajo de investigacién abordd el tema del estudio del branding como una estrategia
de posicionamiento en el mercado, el mismo que se aplicé sobre la empresa de aluminio y
vidrio Cer Glass. Para esto fue necesario realizar un estudio completo acerca de temas que
comprenden la marca y el posicionamiento; a su vez se realizaron encuestas a la poblacion
cercana al sector donde esta ubicado el establecimiento. Los resultados obtenidos reflejaron la
necesidad de implementar una imagen a la empresa incluyendo el logotipo, linea gréafica y
manual de marca. De esta manera con una imagen sélida que refleje los valores de la
organizacion, los usuarios podran reconocer facilmente su servicio y la empresa podra ganar

posicionamiento en el mercado y mejorar evidentemente su economia.

2.2. Referencias tedricas

2.2.1. Marketing

El término marketing es un anglicismo que en espafiol suele traducirse como mercadotecnia o
mercadeo, el cual se centr6 en la comercializacidn de productos y/o servicios y las definiciones

gue se daban de esta disciplina eran variadas. (Schnarch Kirberg A. , 2019, pags. 59-60)

Segln (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 11) menciona que el marketing esta establecido en nuestra
sociedad y se utiliza todos los dias, comprende toda actividad encaminada a dar a conocer
productos o servicios a los clientes potenciales con el fin de lograr el posicionamiento de la
marca mediante la satisfaccion de necesidades. Por lo que concuerda con (Lamb, Hair, &
Mcdaniel, 2017, pag. 3) que EI marketing es la actividad, un conjunto de organizaciones y
procesos que crean, comunican, promocionan e intercambian servicio de valor para los

consumidores, clientes y la sociedad en si.
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2.2.1.1. Marketing estratégico

Segun Espinoza citado en el libro digital de (Noblecilla & Granados, 2018) menciona que €s una
metodologia de analisis del mercado, con el objetivo de descubrir oportunidades que permitan a
la empresa a satisfacer las necesidades de los consumidores de una forma Optima y que su
objetivo primordial resalta en satisfacer necesidades no cubiertas que supongan oportunidades

econdmicas rentables para la empresa.

Para el autor (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 72) menciona que el marketing estratégico se refiere al
analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de conceptos
de productos rentables, destinados a unos grupos de compradores especificos y que presentan

cualidades distintivas que les diferencien de los competidores inmediatos.

2.2.1.2. Marketing operativo

Para (Schnarch Kirberg A. , 2016, pag. 160) EI marketing operativo se encarga de planificar, ejecutar,
evaluar y controlar esta actuacion mediante el plan de marketing, que incluye los programas de
producto, precio, distribucion y comunicaciones por tal motivo su objetivo es hacer conocer y
valorizar las cualidades que distinguen a sus productos y servicios, dirigiéndose al publico
objetivo elegido teniendo en cuenta que su horizonte de accion esta a corto y mediano plazo.

2.2.2. Objetivo del marketing

Segun (Alvarez, Figueroa, & Pefiafiel, 2020, pag. 66) La mercadotecnia es la que se encarga de disefiar
las estrategias interna que deben de tener las empresas para ir construyendo sus objetivos que
fueran planteados para las ventas de sus productos, asi como se encarga de la imagen de sus

productos para ser ofrecidos a los clientes y verificar que sean de la mejor calidad.

Menciona (Montes, Velasquez, & Acero, 2017) que el marketing es importante porque en donde se
desarrollan las actividades en pro de identificar con antelacion las necesidades de los clientes
u/o mercado objetivo con el fin de satisfacerlas generando valor y asi obtener beneficio para la

organizacion.
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De acuerdo con (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 29) el objetivo del marketing consiste en:

Alcanzar las metas marcadas.

Conseguir una buena posicion de mercados.

Permanecer en la mente de los consumidores con una imagen
positiva.

Figura 1-2: Objetivos del marketing
Fuente: (Sanchez de Puerta, 2019, pag. 29).
Realizado por: Mayorga, A. 2022.

2.2.3. Variables del marketing

En el marketing se las considera como las 4P de mercadotecnia, segun (Sénchez de Puerta, 2019, péag.
29)

2.2.3.1. Producto

De acuerdo con Espinoza citado en (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021, pags. 2051-2052) hace referencia a
que el producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los
bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen
las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios atras. Dentro del producto
encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los

servicios posventa.

Ademas (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2017, pag. 359) menciona que un producto se puede definir como
todo aquello, propicio o adverso, que una persona recibe en un intercambio. Puede ser un bien
tangible como un par de zapatos, un servicio como un corte de cabello, una idea como “no tire
basura” o cualquier combinacion de estos tres. El empaque, estilo, color, opciones y tamafio

son algunas de las propiedades usuales de un producto.

2.2.3.2. Precio

De acuerdo con Espinal citado en (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021, pag. 2052) el precio es la variable

del marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de
12



los productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes,
competencia, etc. Es la variable que determina el producto al momento de sacarlo al mercado
para que tengan acceso todos los consumidores.

El precio es lo que da a cambio de adquirir un producto o servicio; este desempefia so roles en la
evaluacion de las alternativas del producto como una medida del sacrificio y como una
indicacion de la informacion, ademas que los precios son la clave del ingreso, lo que a su vez lo

son las utilidades para una organizacion segin lo menciona (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2017)

2.2.3.3. Plaza o distribucion

Para (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2017, pag. 478) los canales de distribucion facilitan el movimiento
fisico a los usuarios de los productos de una ubicacion a otra, con lo que representan un “lugar”
o “distribucion” en el marketing mix se abarcan los procesos relacionados con el tener el

producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno.

Por tal motivo concuerda con (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 136) Los canales de distribucion “son
el conjunto de medios que utiliza la empresa para hacer llegar el producto desde el fabricante

hasta el cliente final”.

La distribucién va estructurada mediante los distintos niveles de intermediarios los cuales son
los encargados de llevar el producto y ponerlo a disponibilidad del mercado meta o target segun

lo menciona Martinez citado en (Abarca, 2020, pag. 7)

2.2.3.4. Promocion o Comunicacion

La promocién es el conjunto de herramientas y procedimientos que sirven para difundir la
imagen de marca de una compafiia y conseguir, mediante diversas técnicas y elementos, que a

medio y largo plazo la organizacion obtenga beneficios en términos de venta segln (Soria Ibafiez,
2017, pég. 67)

Para (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 145) La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la
comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él y, desde luego, sin

comunicacion hoy en dia se estd mas facilmente orientado al fracaso.
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2.2.4. Branding

Segln (Revuelto, 2019) es “todas aquellas acciones y procesos que conducen a la construccion de

una marca para “posicionarla” en la mente de los consumidores”

Ademas, el autor menciona que Kotler & Keller, definieron el branding como el proceso por el
qgue se le confiere un sentido especifico a una compafiia, producto o servicio creando y
modelando una marca en la mente, y me atreveria a decir en el corazén, de los consumidores.
Consistiria en la estrategia disefiada por las empresas para ayudar a las personas a identificar sus
productos y organizacion, para darles argumentos y razones para que la elijan a ella y no a sus

competidores. (Revuelto, 2019)

2.2.4.1. Beneficios del branding

Menciona (Revuelto, 2019) El branding sirve para:

v'Crear una marca fuerte y generadora de valor para la empresa.

v'Para identificar a una empresa, producto o servicio por parte de los consumidores
y diferenciarla respecto a la competencia.

v'Generar expectativas en la mente del usuario, creando una marca experiencia cuando se
entra en contacto con ella.

v'Generar confianza entre los consumidores y aportar mayor facilidad en la conexién con
el publico objetivo al crear mayores afinidades.

v'Si la experiencia ha sido positiva, el branding ayudara a la fidelizacién del cliente.

A LA A Ll Ll LD Ly
Figura 2-2: Beneficios del branding

Fuente: (Revuelto, 2019).

Realizado por: Mayorga, A, 2022.

2.2.4.2. Importancia del Branding

Para el autor (Hoyos Ballesteros, 2016, pag. 26) considera que el Branding es importante porque el ser
humano se legitima frente a si mismo y frente a los demas; por medio de ella se establecen
afinidades con sus grupos de interés y distancias con personas y grupos sociales que considera

diferentes.
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2.2.4.3. Marca

Para (Paris, 2013, pag. 12) Una marca puede verse como un conjunto de percepciones asociadas
respecto a un producto o servicio; se trata de un atajo mental que simplifica la vida de los
consumidores, ya que mejora la comprension de lo que se percibe casi de forma automatica, sin

requerir incluso de pensamiento alguno.

“La marca es un elemento intangible que ayuda a la empresa a diferenciarse de la competencia”

(Medina Aguerrebere, 2014, pag. 15)

2.2.4.4. Caracteristicas de la marca

El autor menciona que la marca debe ser sencilla, corta, facil de pronunciar y leer, facil de
recordar y reconocer, ser distintiva ya que es muy importante para los clientes porque segin lo

menciona (Schnarch Kirberg, 2016, pag. 122) aportan:

sl Opciones claras y definidas

« Las marcas conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la siguiente eleccion sea mas
rapida.

mmemel  Un medio para simplificar sus decisiones

« Las marcas facilitan el proceso de eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones

el Certidumbre de calidad

« Los clientes escogen productos y servicios de calidad siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus
experiencias de marca con los niveles de calidad y fuerza de la marca

mmeel  Prevencion de riesgo

®Una experiencia de marca anterior positiva genera en el cliente seguridad, esto disminuye el riesgo de una mala
eleccion.

mmeeel  Una forma de expresion propia

« Las marcas permiten que las personas expresen sus necesidades sociolégicas y psicoldgica
« Las marcas afiaden un componente emocional a su relacion con los consumidores.

'mel  Algo en lo que pueden confiar

®Las marcas fuertes se apoyan en la confianza, esto significa que la gente sabe que lo que compra estara a la altura
de sus expectativas.

Figura 3-2: Caracteristicas de la marca

Fuente: (Schnarch Kirberg, 2016, pag. 122).
Realizado por: Mayorga, A, 2022.

2.2.5. Imagen de marca

De acuerdo con el autor (Medina Aguerrebere, 2014, pags. 22-23) La imagen de marca es uno de los
elementos corporativos mas importantes en una empresa, no solo porque afecta a sus productos

y servicios, sino también porque influye en el conjunto de la organizacion.
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Ademas, afiade que se relaciona con el concepto de “imaginario de marca”, es decir, la
construccion mental que cada stakeholder de la organizacion realiza sobre qué es la marca y
sobre todo lo que la rodea (colores corporativos, logos, etc.).

2.2.5.1. Elementos de marca

Los principales elementos de marca segin (Forero, 2021) son aquellos que permitiran construir

una marca iconica que forma vinculos de lealtad con los clientes

S Proposito

+ Dotar a una marca con un préposito la humaniza y ayuda a crear un impacto insperador mas
significativo en el mundo.

e Nombre

« Se refiere a la palabra o conjunto de palabras que se utilizan para identificar una empresa,
producto, servicio o concepto.

=l L0QO 0 lOgotipo

« El logotipo es un simbolo de identificacion visual de una marca

e Colores

« El uso de un color caracteristico puede aumentar el reconocimiento de la marca
reonococimiento de la marca en un 80%

s 10NO de comunicacion

« Se trata de la forma coomo una maca transmite su esencia, valores y atributos por medio d ela
comuniciacion visual o escrita

e Personalidad

* Trata de la representacion de los valores y las percepciones que quieres asociar a tu marca y
que estan estrechamente relacionados con los valores y las percepsciones ue insrpiran a tus
clientes.

mmmed  SlOgan

« Es una frase que resume la propuesta del valor o propdsito fundamental de una marca

e Caracteristicas del producto

« La forma, el olor, el sabor, la textura y todas las caracteristicas que solo se pueden hacer con
determinado producto son elementos del Brandong que las marcas utilizan para crear una
experiencia satisfacctoria

el Audio Branding

+ Branding Sonoro, consiste en crear la identidad sonora de una marca por medio de sonidos,
melodias y voces

sl EXperiencia de marca

« Abarca todos los aspectos de la experiencia de un clinete con una marca; desde el momento
cero de la verdad hasta el servicio post venta.

Figura 4-2: Elementos de marca
Fuente: (Schnarch Kirberg A. , 2019).

Realizado por: Mayorga, A, 2022.



2.2.6. Psicologia del color

De acuerdo con (Paris, 2013, pag. 59) el color produce sensaciones y sentimientos. Adquiere

simbologias (pensemos en banderas, en escudos o0 en escarapelas que identifican a naciones).

Cada color tiene un significado y expresa una sensacion agradable o desagradable, fria o célida,

positiva 0 negativa, suave o dura. El color ha contribuido a expresar simbolos, con importantes

aportes visuales a los significados en la mente de las personas.

Para conocer el significado de los colores principales segin (Llasera, 2021) se detallard a

continuacion:

Tabla 1-2: Significado del color

Color

Significado

Blanco

En culturas occidentales, el blanco representa la inocencia y la pureza.
También la limpieza, la paz y la virtud. En cambio, en algunas culturas
orientales y africanas el color blanco representa el color de la muerte.

Amarillo

Representa el oro y la luz del sol ademas es sinénimo de energia, alegria,
felicidad, riqueza, poder, abundancia, fuerza y accion. El amarillo resulta
también uno de los colores mas ambiguos porque también puede
representar envidia, ira o traicion

Rojo

Se trata de un color agresivo que capta mucha atencion. Se cree que, al
ser el color de la sangre, lo asociamos por tanto a la sensacion de
vitalidad, la energia y la agresividad.

Naranja

Los tonos naranjas son colores enérgicos, atrevidos y calidos,
especialmente los que cuentan con los tonos mas intensos. Transmiten
vitalidad, entusiasmo, accion y juventud. También se puede asociar con
sensualidad, lo divino y la lujuria, se liga al optimismo

Azul

Suelen asociarse con la seriedad y la limpieza. Los tonos azulados
transmiten confianza, por eso son comunmente utilizados por bancos,
aseguradoras y compafiias tecnoldgicas como Facebook o Twitter

Verde

Evocan naturaleza, frescura, salud, ecologia, etc. Los verdes mas oscuros
transmiten calma mientras que los mas vivos se relacionan mas con la
vitalidad. El verde también representa la juventud y la esperanza.

Rosa

Los tonos rosas suaves o rosas palido evocan infancia, dulzura e
inocencia. Los rosas fuertes, como el rosa fucsia, se asocian mas con
amor, pasion y romance.

Morado

Estan asociados con la imaginacion, la nostalgia y la espiritualidad.
También se relaciona con la realeza y evoca alta calidad. Puede
representar sofisticacion y elegancia

Marrén (Café)

Es adecuado si queremos transmitir elegancia, neutralidad, sobriedad y
sencillez. Al ser un color ligado a la tierra, también puede evocarnos
naturaleza, tradicion y origen.

Negro

Evoca elegancia, lujo, sobriedad, autoridad. En el antiguo Egipto el
negro representaba la fertilidad y el crecimiento. EI color negro 20
también cuenta con algunas connotaciones negativas, pues se asocia con
la muerte, lo malvado y la destruccion.

Fuente: (Llasera, 2021).

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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Ademas, el autor (Paris, 2013, pags. 61-62) afiade algunos colores los cuales son:

Tabla 2-2: Significados del color
Gris El gris quiere dar a entender superficialidad, indiferencia, apatia, falta

de profundidad o interés. Simboliza neutralidad, sugiere tristeza y es
una fusion de alegrias y penas del bien y del mal. Al color gris se le
asocia con la independencia, la auto-suficiencia, el auto-control libre

de las influencia externas.

Plateado Este es el color metalico asociado con la luna, la cual esta siempre
cambiando. Se trata de un color fundamentalmente femenino,
impenetrable, eléctrico, colérico e iracundo. Se le relaciona con la
parte femenina y emocional, los aspectos sensibles y con la mente. El
plateado equilibra, armoniza y es un color que ayuda a limpiarse

interiormente. Perdura en el tiempo y mantiene su esencia.

Dorado Es un color que revitaliza la mente, las energias y la inspiracion, aleja
los miedos y las cosas superfluas, que ofrece estabilidad y seguridad.
El color dorado claro es excelente para la depresion y equilibra la
mente.

Fuente: (Paris, 2013).
Realizado por: Mayorga A, 2022.

2.2.6.1. Propuesta de valor

Segun (Schnarch Kirberg, 2016, pags. 123-125) manifiesta en su libro el marketing como estrategia de

emprendimiento que

La propuesta de valor materializa la estrategia de la empresa para cada segmento de
clientes, describiendo la combinacion Unica de producto, precio, servicio e imagen. Debe
comunicar aquello que la empresa espera hacer mejor o de manera diferente que la
competencia para sus clientes y ofrecer una solucién a los problemas de los clientes y
satisface sus necesidades (explicitas y latentes). Naturalmente, una empresa o
emprendimiento puede ofrecer varias propuestas de valor relacionadas o independientes,

dirigidas a uno o varios grupos o segmentos de clientes.

El autor (Schnarch Kirberg, 2016, pag. 126) menciona a Javier Diaz quien recomienda algunos

aspectos para construir una buena oferta de valor:
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»  Que sea contundente: en esencia, tu propuesta de valor debe dejar completamente claro
por qué deberian comprarte a ti y no a tu competencia.

»  Que sea atractiva: “Los clientes no saben lo que quieren hasta que se lo muestras”, dice
Steve Jobs, y por esta razon es que debes entender tu mercado para luego atraerlos con
una propuesta de valor basada en sus necesidades y deseos.

»  Debe crear valor para los clientes: si no entregas valor a tus clientes, tu propuesta de
valor no seré sostenible en el tiempo. Identifica lo que es valioso para ellos y plasmalo en
tus productos y servicios.

»  Que sea simple y entendible: no importa cuan innovadora sea tu propuesta de valor si al
final no logras transmitirla.

»  Que sea diferente: “Si e/ mercado no percibe diferencia, decidira por precio”. Asi de
sencillo. “Al final, o eres diferente o eres barato”. A menos que tu propuesta esté basada

en el precio, busca la manera de diferenciarte de la competencia.

2.2.7. Modelo de construccion de marca

En referente al modelo de construccién de marca se utilizard el modelo del autor Abarca, 2020
el cual esta disefiado en base a la comparacién de tres modelos de marcas las cuales son:
Modelo Master Brand propuesto por el autor Joan Costa, EI modelo propuesto por Ximena
Ferro y el Modelo branding & pyme propuesta por Sancho Llopis.

Siendo asi que el autor ha encontrado ciertas diferencias en los modelos mencionados
anteriormente uniendo caracteristicas se crea la propuesta de modelo que se detalla en la

siguiente tabla:

Tabla 3-2: Modelo de construccion de marca
Etapa en la cual se toman en cuenta aspectos basicos

que direccionan a la empresa a constituirse
Andlisis interno | adecuadamente, estos son: ldentidad empresarial,
(Organizacion) filosofia empresarial, marca y sus componentes (en

Fase de caso de existir) para dar paso a un rebranding y la
investigacion actividad comercial de la empresa para vincularla con

la nueva marca.

Analisis externo Esta etapa consiste en examinar al mercado, con lo
(mercado) cual se busca obtener: El target al cual va dirigido la

marca y los medios para difundirla.

Analisis de Se analizan las respuestas obtenidas de los
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resultados

instrumentos de investigacion utilizados y se procede
a recopilar ideas que generen ideas y estrategias para

la construccion y difusion de marca.

Fase de

Construccién de

marca

Consiste en crear propuestas de marca que Sse
vinculen los resultados del analisis interno, es decir,
gue exista coherencia, la cual lleve a la creacion de:

Isotipo, logotipo, eslogan.

construccion

Aplicaciones de

neuromarketing

Esta etapa consiste en analizar las diferentes
propuestas a través de instrumentos biométricos de
neuromarketing con el objetivo de seleccionar la

marca de mayor impacto visual.

Manual de gestion
de marca

Consiste en establecer guias de reproduccion y
cuidado de marca.

Fase de

Comunicacion

Fuente: (Abarca, 2020).

Difusion,
posicionamiento y
proteccion de la

marca

Consiste en crear estrategias de comunicacion tanto
interna como externa las cuales ya se obtienen en la
fase de analisis deberan ser difundidas, con respecto a
la proteccion de marca de forma legal, se debe

establecer acuerdo a la ley que establece cada nacion

Realizado por: Mayorga A, 2022.

2.2.8.

Posicionamiento

Para (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 90) El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y

asociarlo con los atributos deseados por el consumidor ya que es la manera de implantar una

estrategia de diferenciacion, creada a través del analisis de la marca frente a la competencia, el

analisis del entorno y el analisis del beneficio diferencial, que se va a ofrecer al cliente integrado

en lo que se denomina la promesa de la marca. (Hoyos Ballesteros, 2016, pag. 106)

El autor menciona que el posicionamiento puede verse como un concepto estratégico que ayuda

a ubicar una marca frente a la competencia, no solo en la mente del consumidor.
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2.2.8.1. Tipos de posicionamiento

De acuerdo con (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 90) los tipos de posicionamiento son los que se

detalla a continuacién:

e Atributo

« Una empresa se posiciona seglin un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

— I

« El producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no
dan.

e Uso o0 aplicacion

« El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

pmm_ Competdor .

« Se afirma que el producto es mejor en algun sentido o varios en relacion con el competidor.

sl Categoria de productos

« El producto se posiciona como el lider en cierta categoria de productos

el Calidad o precio

« El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de
beneficios a un precio razonable

Figura 5-2: Tipos de posicionamiento
Fuente: (Schnarch Kirberg A. , 2019, pag. 90).
Realizado por: Mayorga, A, 2022.

2.2.8.2. Proceso de Posicionamiento

Segun el autor Kirberg menciona que existe en su libro menciona que para el posicionamiento

de las empresas se debe seguir el siguiente proceso detallado a continuacion:

Segmentacion del
mercado

i

Perfiles y caracteristicas
de los segmentos

&

Seleccion de mercados
meta

g

Posicionamiento para
cada segmento

Figura 6-2: Proceso de posicionamiento
Fuente: (Schnarch Kirberg A. , 2019).

Realizado por: Mayorga, A, 2022.
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2.2.8.3. Beneficios del posicionamiento

Para (Pola, 2021) una estrategia de posicionamiento permite comunicar la propuesta de valor y las

ventajas competitivas de una marca, un hecho que se traduce en una serie de beneficios:

v Diferenciarse de la competencia: Una estrategia de posicionamiento de marca efectiva
permite definir aquellos elementos Unicos que diferencian una marca del resto de
competidores del mercado. Para conseguir esta diferenciacién, es importante que las marcas
elijan una estrategia de posicionamiento de marca centrada en su ventaja competitiva o
propuesta de valor. De esta manera, lograran que sus productos y servicios estén presentes
en la mente de los consumidores, convirtiéndose asi en la primera opcidn de compra.

v Diferenciarse de la competencia: Una estrategia de posicionamiento de marca efectiva
permite definir aquellos elementos Unicos que diferencian una marca del resto de
competidores del mercado. Para conseguir esta diferenciacién, es importante que las marcas
elijan una estrategia de posicionamiento de marca centrada en su ventaja competitiva o
propuesta de valor. De esta manera, lograran que sus productos y servicios estén presentes
en la mente de los consumidores, convirtiéndose asi en la primera opcion de compra.

v Orientar las decisiones de compra de los clientes: Gracias a la estrategia de posicionamiento
de marca, podemos impactar y transmitir mensajes a los clientes de manera mucho méas
efectiva, logrando generar confiabilidad. Si conseguimos ocupar un sitio en su mente,
podemos llegar a obtener su lealtad, ya que los clientes conoceran la marca y no sentiran la

necesidad de buscar otras.

2.2.8.4. Estrategias de posicionamiento

Para (Montero, 2017), las siguientes estrategias de posicionamiento son las siete estrategias mas

comunes 'y exitosas.

» Segun el estilo de vida: Esta estrategia se basa en intentar posicionarse basandose en el
estilo de vida del consumidor objetivo y es un tipo de estrategia muy presente en el sector
del automovil.

» Basada en el consumidor: A través de este modelo se consigue que sea el consumidor, a
través de su experiencia, el que posicione la marca o el producto en la mente de otros
consumidores.

» Basado en su uso: Se basa en el uso mismo del producto, que queda vinculado a un
momento, lugar y ambientes determinados. Es el caso, por ejemplo, de las bebidas
energéticas para deportistas 0 una crema solar.
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» Basado en la calidad o el precio: Esta es la tactica que siguen las marcas que quieren ser
relaciones con la exclusividad y el lujo, fundamentando basicamente su posicionamiento en
la calidad del producto o su precio. Esta es el recurso de 27 posicionamiento mas empleado
por las grandes marcas de moda o joyeria.

» En comparacion con la competencia: A través de esta técnica se puede hacer una
comparativa de tu producto con otro u otros de la competencia, para resaltar la supremacia
de tu producto frente al resto. Es muy comun en el caso de los detergentes.

» Basado en los beneficios: Con esta estrategia se pretende posicionar un producto en la
mente de los consumidores resaltando los beneficios que entrafia su uso o consumo.
Ademas, de la obvia necesidad que el usuario desea cubrir con la adquisicion del producto,
si la empresa atribuye al producto beneficios complementarios serd mas facil conseguir un
Optimo posicionamiento en la mente del publico objetivo.

» En funcidn de sus caracteristicas: El principal fundamento de posicionamiento en este caso
son las caracteristicas técnicas del producto. Se emplea sobre todo en las empresas

automovilisticas y tecnolégicas.

2.2.8.5. Diferenciacion y ventaja competitiva

El autor (Posner, 2015, p. 58) hace referencia que son las caracteristicas de un producto o servicio
que lo hacen diferente al de la competencia lo cual hace que sobresalga en el mercado y cree
posicionamiento, una vez realizado esto se llega a crear una ventaja competitiva la cual busca
tomar decisiones con respecto al mix del marketing y preparar estrategias para que el producto o
servicio continle en auge. Sin embargo, la diferenciacién se puede aplicar también en la
creacion de marcas de empresas ya que se fundamentan teéricamente y son llevadas a la praxis

con el objetivo de causar impacto visual en los consumidores y clientes.

2.2.9. Neuromarketing

Segun el autor (Braidot, 2013, pag. 16) menciona que el neuromarketing puede definirse como una
disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta
y la toma de decisiones de las personas en los campos de accién del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canales y ventas.

23



2.2.9.1. EyeTracking

(Garrido, 2015) detalla que es la herramienta que mide movimientos oculares y pupilares por los
cuales podemos definir:

Atencion Visual de Elementos
Estrategias Visuales de Busqueda
Patrones de Interés y Confusién

Impacto Emocional (Pupilometria)

YV V.V V V

Impacto Cognitivo (Pupilometria)
Con esta herramienta se pueden ver los Heatmaps 0 mapas con puntos calientes, que son lugares

donde mas vio el ojo durante el estudio y los Opacitymaps que son mapas que muestran la

visibilidad y puntos de foco.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

En la siguiente investigacion tendra un enfoque mixto ya que segun (Arias Rus, 2020) “es aquella
gue une los métodos cuantitativos y cualitativos, con el fin de disponer de las ventajas de ambos
y minimizar sus inconvenientes” por lo tanto esta combinacion de investigacion cualitativa
ayudara con la recoleccion de datos para encontrar detalles de la investigacion, por otro lado la
investigacion cuantitativa se empleard para el andlisis de datos con sus herramientas

cuantitativas.

3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Investigacion exploratoria

Segun (Arias Rus, 2020) “La investigacion exploratoria tiene como objetivo la aproximacion a
fendmenos novedosos. Siendo su objetivo obtener informacion que permita comprenderlos
mejor; aunque posteriormente esta no sea concluyente” por lo tanto esta investigacion permitira
la recopilacién de informacion del problema para poder obtener el analisis interno de la empresa

en estudio.

3.2.2. Investigacion descriptiva

“La investigacion descriptiva se basa en la descripcion, analisis, registro e interpretacion de un
hecho, fenémeno, problema, individuo o grupo. Todo esto con el fin de establecer una
estructura o composicion de este permitiendo la presentacion de una interpretacion correcta”
(Vega, 2019) por tal motivo esta investigacion permitird obtener datos relevantes de las
situaciones o temas de interés a investigar, tomando en cuenta que es necesario saber el motivo

por lo que se esta realizando la investigacion.
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3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacién o no de la variable independiente

Segun (Vasquez, 2016) menciona que en la investigacion no experimental el investigador observa
los fendmenos tal y como ocurren naturalmente, sin intervenir en su desarrollo, por tal motivo el
disefio e esta investigacion es no experimental debido a que no se utilizara métodos de

laboratorio y las variables en estudio se observara en su naturalidad para después analizarlos

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

La investigacion sera de campo transversal para (Alvarez Risco, 2020) se mide una sola vez las
variables y con esa informacién se realiza el andlisis; se miden las caracteristicas de uno o mas
grupos de unidades en un momento especifico, sin evaluar la evolucion de esas unidades. Por
ello se utilizara la investigacion transversal puesto que la toma de datos se ejecutard por una

Unica vez en el periodo determinado.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Investigacion documental

Para (Vasquez Rodriguez, 2020) la investigacion documental permite el estudio del conocimiento
acumulado escrito dentro de un area especifica; su finalidad es dar cuenta del sentido del
material documental sometido a analisis, con el fin de revisar de manera detallada y cuidadosa
los documentos que tratan sobre un tema especifico. Es decir que para el proceso de
investigacion se recolectard informacion bibliogréfica referente a un plan de branding con el
propdsito de conocer, comparar y profundizar diferentes teorias de varios autores que tengan

informacidn de las variables de estudio.

3.4.2. Investigacién de campo

La investigacion de campo recopila los datos directamente de la realidad y permite la obtencion
de informacion directa en relacion con un problema seglin (Arias Rus, 2020). Se realizard el
estudio de campo ya que se tendra interaccion con la empresa para poder recopilar los datos
directamente de la realidad y permita la obtencién de informacion directa de la empresa en

estudio.
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3.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacion y planificacion

La poblacion una poblacién es un conjunto de unidades usualmente personas, objetos,
transacciones o eventos; en los que estamos interesados en estudiarlos segun (Robles Pastor, 2019,
pag. 245)

Para (Olivares Orozco & Cruz, 2014, pag. 128) La muestra es un subconjunto de los miembros de una
poblacion, mientras que la poblacion comprende todos los miembros de un grupo. Suele ser
costoso y requiere gran inversion de tiempo evaluar a toda la poblacion de interés ya que se
debe tener identificada a la poblacién y a sus miembros para conformar una muestra y
generalizar los resultados a toda la poblacion.

3.5.2. Seleccion

La poblacion que se utilizara en la siguiente investigacion sera la PEA OCUPADA (Poblacion

econémicamente activa) por rama econémica que a continuacion se detalla:

Tabla 1-3: Pea ocupada por rama econémica

Indicador PEA por rama Urbano Proporcion
econémica
En construccion 83 8%
Comercio al por mayor y menor 1.006 92%
Total 1.089 100%

Fuente: Memoria Técnica GAD de San Pedro de Pelileo (2020).
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Por tal motivo demostrando que su poblacion corresponde a una cantidad menor a 100.000 en la

presente investigacion se utilizara la formula de muestra para poblaciones finitas.
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3.5.3. Calculo de la muestra

Tabla 2-3: Calculo de la muestra

Variable Nomenclatura Valores
N Poblacion 1089
e error de estimacion 0.05
Z nivel de confianza 1.96 (95%)
p probabilidad de ocurrencia 50%
q probabilidad de no ocurrencia 50%
n Tamafio de la muestra ?

Realizado por: Mayorga A, 2022.
Z2 xP*q * N
e?x(N—-1)+ Z?2xp=xq

n=

B (1,96)2(0,50)(0,50)(1089)
n= (0,05)2(1089 — 1) + (1,96)%(0,50)(0,50)
_ 1045,8756
"= T 3684
n = 283,89
n = 284 encuestas

3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Maétodos de investigacion

3.6.1.1. Método Deductivo- Inductivo

Segln (Rodriguez & Pérez, 2017) menciona que la “induccién es una forma de razonamiento en la
que se pasa del conocimiento de casos particulares a un conocimiento mas general, que refleja
lo que hay de comln en los fenémenos individuales ” y el deductivo es aquella que se “pasa de
un conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad. Las generalizaciones son puntos
de partida para realizar inferencias mentales y arribar a nuevas conclusiones logicas para casos

particulares”.

Por lo tanto, el presente trabajo de titulacion utiliza estos métodos ya que se emplea partiendo
de principios tedricos que fundamenten la importancia del branding lo que conlleva a generar la
propuesta siendo el método deductivo y por otro lado el método inductivo se evidencia en los
resultados de las encuestas partiendo de lo especifico para la creacion de estrategias a lo general

que beneficien a toda la empresa.
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3.6.1.2. Método Analitico- Sintético

De acuerdo con (Rodriguez & Pérez, 2017) EI andlisis es un procedimiento l6gico que posibilita
descomponer un todo en sus partes y cualidades, en sus multiples relaciones, propiedades y
componentes. Permite estudiar el comportamiento de cada parte. La sintesis es la operacion
inversa, que establece la unién o combinacion de las partes previamente analizadas y posibilita

descubrir relaciones y caracteristicas generales entre los elementos de la realidad.

Por tal motivo, la investigacion tendra un método analitico dado que se recolectara informacion
mediante el trabajo de campo con las encuestas realizadas, posteriormente el analisis e
interpretacién de las respuestas y sintético debido a que se desarrollaran propuestas que

ayudaran a solventar falencias encontradas en la empresa.

3.6.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.2.1. Técnicas

» Laencuesta

La encuesta es una de las principales técnicas cuantitativas de recoleccién de datos de la
investigacion de mercado, consiste en entrevistar a un grupo de personas mediante un

cuestionario previamente disefiados segun (Viteri et al., 2020)

Por ello en la investigacion se utiliza esta técnica para recolectar la informacion certera que
permita conocer el perfil de los consumidores potenciales, el posicionamiento de la empresa en

estudio ademas gracias a los resultados obtenidos servira para la toma de decisiones.

> Observacioén Directa

Segln (Gallardo, 2017) Es la mas comun de las técnicas de investigacion, consiste en el registro
sistematico, valido y confiable del comportamiento o conducta manifiesta mediante la vista,
cualquier hecho, fenémeno o situacion que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en
funcion de los objetivos de investigacion preestablecidos, por tal motivo, se utiliza esta técnica
porque se observara con detalle el comportamiento de la empresa tanto interna como

externamente.
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> Laentrevista

La entrevista es una técnica que permite obtener datos mediante un didlogo o conversacion
“cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado de tal manera que el entrevistador pueda

obtener la informacidn requerida (Gallardo, 2017)

De esta manera en la investigacion se utiliza la técnica de entrevista con el objetivo de
recolectar informacion fidedigna y contar con el respaldo de la investigacion de una manera
confiable acerca de la situacion actual de la empresa, usos de la marca y su filosofia

empresarial.

3.6.2.2. Instrumentos

Este instrumento esta dirigido hacia la muestra obtenida que se encuentra representada por la

PEA ocupada por rama econdmica en este la construccion y el comercio al por mayor y menor.

e Disefio del cuestionario

e Entrevista semi- estructurada
Se utiliz6 este instrumento de investigacién debido a que a pesar de poseer la guia de entrevista

se pueden afadir preguntas que no se contemplen inicialmente y la entrevista fluya de manera

natural.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1.  Andlisis e interpretacion de datos
4.1.1. Sistematizacion y Resultados de la Entrevista
4.1.1.1. Andlisis de la investigacion interna
La siguiente entrevista esta dirigida hacia el sefior Octavio Mancheno propietario- gerente
general de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO, quien facilité la informacion requerida y
prioritaria para el desarrollo del actual proyecto de investigacién.
Empresa: OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO
Cargo: GERENTE-PROPIETARIO - Braulio Octavio Mancheno Masaquiza

Datos de contacto: 099720776
Fecha de entrevista: 06-06-2022
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Tabla 1-4: Anélisis de la investigacidn interna

1.

Pregunta
¢ Cual es la importancia de
una marca a nivel
corporativo?
¢ Cuales son los valores
corporativos que usted
fomenta en su empresa?

¢ Su empresa cuenta con
filosofia empresarial?

¢ Cuantos afios su empresa se
encuentra en el mercado?

¢ Cudl es el beneficio que usted
ofrece a sus clientes?

¢Ha considerado usted
invertir en su negocio para
implementar una imagen
corporativa?

¢Porqgue considera usted que
el cliente debe adquirir su
producto antes que a la
competencia?

¢Cual o cuales son sus
competidores mas fuertes?

¢ Cudles fortalezas y
debilidades consideran usted
gue posee su empresa?

Datos Obtenidos/Respuesta
e Ganar reconocimiento en
el mercado,

e Disciplina,
Responsabilidad, Lealtad,
respeto, Trabajo en

equipo.

o Falta de filosofia
empresarial

e Trayectoria de 23 afios en
el mercado.

e Seguridad, garantia,
variedad en el servicio

e Si para la ampliacion de
otro servicio de vidrio
artistico.

e Por la calidad de los
productos tanto nacionales
e importados.

e Aluminiosy cristales
angel
e Aparicion de nuevos
competidores
e Infraestructura propia
e Accidentes en el trabajo
e Asesoramiento de
personal.
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Fortaleza

Debilidad

X X

Amenaza

Oportunidad Observaciones
X

Para propuesta
de valores
corporativos

Diferenciacién
de marca
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10.

11.

12.

1.3.

14.

15.

16.

¢ Considera usted que tiene
una buena comunicacion con
sus clientes internos?

¢ Cree usted que el servicio
que ofrece su empresa es
reconocido y diferenciado en
el mercado?

Usted cuenta publicidad en
Pelileo

¢ Coémo le gustaria usted que el
mercado reconozca su marca?

¢ Cuantos proveedores fijos
posee su empresa?

¢Ha considerado usted
implementar estrategias para
fidelizar a sus clientes?

¢Cudl seria una amenaza
fuerte en su negocio?

Realizado por: Mayorga A, 2022.

Si, conversamos
Iniciativa por parte del
gerente (vamos a hacer)

Si, porque los clientes
hablan bien de nuestro
trabajo

Si, en una sola pagina
digital Activa Pelileo
(Publicidad limitada).
La publicidad en una radio
de Quero (Abarca mas
provincias)

Con el prestigio, con la
buena calidad de los
servicios que brindamos
Alrededor de 10
proveedores fijos.
Guayaquil, Quito, Cuenca,
Riobamba

Si, tener una vision de ir
hacia alla y fidelizar al
cliente. (No Se aplica
actualmente)

Tener sugerencias
positivas

Alza de precios por parte
de los proveedores
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4.1.1.2. Analisis e interpretacion de resultados externos

DATOS GENERALES

Tabla 2-4: Género

Opciones Frecuencias Porcentajes
Masculino 160 56,3%
Femenino 122 43,0%
LGTB 2 0,7%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Femenino
43% Masculino
56%

Gréfico 1-4: Género
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis e interpretacion

m Masculino
® Femenino

B LGTB

Del total de encuestados el 56% de la poblacion son de género masculino mientras que el 43%

son de genero femenino y con 1% se considera LGTBI. Por lo tanto, la mayor parte de personas

encuestadas son de género masculino que se puede interpretar que el segmento de Octalvid se

debe centrar en el segmento de hombres.
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Edad

Tabla 3-4: Edad

Opciones Frecuencias  Porcentajes
18-24 afios 76 26,8%
25 a 31 afios 56 19,7%
32 a 38 afios 79 27,8%
39 a 45 afios 52 18,3%
Mas de 46 afios 21 7,4%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 20220

m 18-24 afios

m 25 a 31 afios

m 32 a 38 afios
39 a 45 afos

m Maés de 46 afios

Gréfico 2- 4: Edad
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis e interpretacion

Los resultados obtenidos del total de personas encuestadas un 28% tienen un rango de 32 a 38
afios, seguido del segmento de 18 a 24 afios con un porcentaje del 27%, después con un 20% se
encuentra el rango de edad de 25 a 31 afios, un 18% de la poblacidn encuesta se encuentra en el
rango de edad de 39 a 45 y finalmente con un 7% es el rango de méas 46 afos. Por lo cual el

rango de edad con un mayor porcentaje es de 32 a 38 afios.
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Nivel de ingresos

Tabla 4-4: Nivel de ingresos

Opciones Frecuencias Porcentajes
$0 -$400 108 38,0%
$401 - $800 76 26,8%
$801 - $1200 90 31,7%
Més de $1200 10 3,5%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

= $0 -$400

H $401 - $800

1 $801 - $1200
Mas de $1200

Gréfico 3-4: Nivel de ingresos
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con la investigacion realizada el 38% de los encuestados tienen un rango de
ingresos de $0 a $400, el 32% afirma que sus ingresos oscilan entre los $801 a $1200, seguido
de un 27% son de $401 a $800 y finalmente con un 3% representa que sus ingresos son mas de
$1200 dolares. Por lo tanto, segln los datos obtenidos se puede evidenciar que el rango de $0 a
$400 es la opcion més elegida, cabe mencionar que el rango de $801 a $1200 difiere de 6 puntos

porcentuales lo que se le puede también tomar en cuenta a este segmento.
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CUESTIONARIO

< Pregunta #1: ;Con que frecuencia usted acude a un local que vende aluminio y

vidrio?

Tabla 5-4: Frecuencia local aluminio y vidrio

Opciones Frecuencias Porcentajes
Semanal 7 2,5%
Mensual 32 11,3%
Trimestral 49 17,3%
Semestral 85 29,9%
Anual 111 39,1%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas

Realizado por: Mayorga A, 2022

m Semanal

® Mensual
Trimestral
Semestral

= Anual

Gréfico 4-4: Frecuencia lugar aluminio y vidrio
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Un total de 39% de los encuestados afirma que acude anualmente a un local de
aluminio y vidrio, seguidamente del 30% que asisten de manera semestral, el 17% del publico
meta lo realiza trimestralmente, evidenciando un 11% que su vista es mensual y con una

minoria del 3% que acude de manera semanal.
Interpretacion. - Por lo que se puede determinar que la mayoria de las personas encuestadas

acuden a un local de aluminio y vidrio de manera anual y semestral, mientras tanto que un

porcentaje menor lo realiza semanalmente.
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% Pregunta #2: De las siguientes caracteristicas de un producto ¢Cuél considera

usted que influye en su decision de compra?

Tabla 6-4: Decision de compra

Opciones Frecuencias Porcentajes
Atencidn al cliente 73 25,7%
Calidad 59 20,8%
Precio 54 19,0%
Variedad de colores en 31 10,9%

vidrios y aluminios

Garantia 25 8,8%
Promociones 21 7,4%
Prestigio 6 2,1%
Trayectoria en el mercado 15 5,3%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

m Atencion al cliente

m Calidad
Precio
Variedad de colores en vidrios y
aluminios

= Garantia

= Promociones

m Prestigio

m Trayectoria en el mercado

Graéfico 5-4: Decision de compra
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Analisis Del total de 284 personas encuestadas el 26% afirma que la atencion al cliente influye
en su decision de compra, dejando en segundo lugar a la calidad de los materiales con un 21%,
seguidamente del 19% considera que es el precio, mientras que para la variedad de colores en
vidrios y aluminios es el 11%, por otra parte la garantia influye en un 9% de la poblacién, para
las promociones y trayectoria del mercado acoge un 7% y 5% respectivamente, por ultimo con

un 2% se considera el prestigio de la empresa.

Interpretacion La mayoria de los encuestados establecen que la atencién al cliente influye de
manera primordial en la decision de compra, aunque dentro de las opciones se encontraba
diversas variables la “calidad” también es un factor que incentiva a la poblacion adquirir el
producto y servicio, sin dejar a un lado con un porcentaje menor a las variables antes

mencionadas los encuestados afirman que el precio también influye en su decision de compra.
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< Pregunta #3: ;Considera usted importante la marca (branding) de un producto o

servicio para adquirirlo?

Tabla 7-4: Consideracién de la marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 233 82%

No 51 18%
Total 284 100%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

mSj

mNo

Grafico 6-4: Consideracion de la marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Para el 82% de los encuestados consideran importante la marca para adquirir el
producto o servicio, mientras que para el 18% manifiestan que no es importante evidenciando

que pueden existir otros factores que para los usuarios sean mas significativos que la marca.

Interpretacion. - Mediante la pregunta realizada se puede entender que para la mayor parte de
la poblacion es muy importante la marca para la adquisicion de producto o servicio en este caso
de aluminio y vidrio contemplando la pregunta anterior que la calidad de los materiales

utilizados por la empresa.
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% Pregunta #4: ;Cree usted que una imagen o simbolo relacionado a un producto o

servicio permite el reconocimiento de una marca?

Tabla 8-4: Imagen y reconocimiento de marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 256 90%

No 28 10%
Total 284 100%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

u Sj

mNo

Gréfico 7-4: Imagen y reconocimiento de marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - De acuerdo con los datos obtenidos para esta pregunta la mayor parte de los

encuestados con un 90% cree que el simbolo permite el reconocimiento de la marca por otro

lado con un 10% considera que no.

Interpretacion.- Por lo tanto, se considera que la creacién o mejoramiento de la imagen o
simbolo de la marca permitiran reconocer facilmente a la empresa por el publico objetivo y asi

tener una mayor interaccion con la misma.
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< Pregunta #5: ¢;Considera usted que la marca contribuye al posicionamiento en el

mercado?

Tabla 9-4: Marca y posicionamiento

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 258 91%

No 26 9%
Total 284 100%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

mSj

mNo

Graéfico 8-4: Marca y posicionamiento
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Con la mayoria de encuestados se puede evidenciar un 91% consideran que la marca

contribuye al posicionamiento en el mercado por otro lado con una minoria del 9% mencionan

que la marca no contribuye.
Interpretacion. - Segun los datos obtenidos mencionados anteriormente da a conocer que para

la mayoria de las personas consideran que la marca si ayuda a posicionarse en el mercado

siendo esto reconocimiento y apego a la marca generando un valor del cliente hacia la empresa.
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¢

%  Pregunta #6: ¢(Cuando observa la marca de un producto o servicio que es lo

7

primero que le llama la atencion?

Tabla 10-4: Elementos de marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Icono (Grafico) 131 46,1%
El color 42 14,8%
Tipografia (letra) 78 27,5%
El slogan (Frase) 33 11,6%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

® [cono (Gréfico)

u El color

u Tipografia (letra)
El slogan (Frase)

Grafico 9-4: Elementos de la marca

Realizado por: Mayorga A, 2022.
Andlisis. - De los datos obtenidos a las personas encuestadas el 46% afirma que el icono
(Gréfico) es lo primero que lo llama la atencion en una marca, seguido de un 27% que se fija en
la tipografia (letra), mientras que con el 15% es el color y finalmente con un 12% el slogan

(frase).

Interpretacion. - La mayoria del publico meta establece que al momento de adquirir un
producto o servicio lo primero que le llama la atencién es la imagen (gréafico) de una empresa ya

que mediante esta forma se le comunica al cliente que se ofrece como organizacion.
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% Pregunta #7: ;Cree usted que la marca es sinénimo de prestigio?

Tabla 11-4: Prestigio de marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 255 89,8%

No 29 10,2%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

mSj

u No

Grafico 10-4: Prestigio de marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Del total de encuestados un 90% del total de los encuestados afirman que la marca es

sindnimo de prestigio, mientras que un 10% considera que no lo es.

Interpretacion. - Evidenciando en esta pregunta que un mayor porcentaje de la poblacion

considera que la marca es sinbnimo de prestigio por lo tanto esto permite darle un realce y

elegancia a la empresa ya que deberia considerarlo para que su marca pueda tener el prestigio

gue busca alcanzar.

43



% Pregunta #8: (A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir

informacion sobre locales de aluminio y vidrio?

Tabla 12-4: Medios de comunicacién

Opciones Frecuencias Porcentajes
Radio 79 27,8%
Prensa Escrita 22 7,7%
TV 21 7,4%
Redes Sociales 162 57,0%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

m Radio
® Prensa Escrita
TV

Redes Sociales

Grafico 11-4: Medios de comunicacion
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Anadlisis. - Del total de encuestados un 57% les gustaria recibir informacién por medio de redes
sociales, mientras que con un 28% es la radio, seguido de un 8% prefieren prensa escrita y

finalmente un 7% manifiesta que su medio de comunicacion preferido es la TV.

Interpretacion. - Con los datos obtenidos se puede evidenciar que la mayor parte de los
encuestados prefiere tener informacion sobre locales de aluminio y vidrio por medio de redes
sociales ya que este medio es mas accesible para conocer sobre ofertas y promociones de estos,
ademas conocer los servicios que se brindan ya que se puede aprovechar los medios de

comunicacion gratuitos que existen hoy en dia.
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X3

% Pregunta #9: ¢ Cual es la red social que usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 13-4: Red social de preferencia

Opciones Frecuencias Porcentajes
Facebook 175 61,6%
Whatsapp 55 19,4%
Instragram 37 13,0%
Tik Tok 17 6,0%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

m Facebook
= Whatsapp
® [nstragram

Tik Tok

Gréfico 12-4: Red social de preferencia

Realizado por: Mayorga A, 2022.
Anadlisis. - De acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta la red que mas se utiliza Facebook
evidenciada con un 62%, mientras que WhatsApp el 19%, seguido del 13% Instagram, y

finalmente con una minoria del 6% utiliza Tik Tok.

Interpretacion. - Las redes sociales ha sido un método muy accesible para llegar a las personas
en este caso la informacion que se requiera transmitir de la marca serd por la red social
Facebook ya que con un mayor porcentaje las personas encuestas utilizan esta red social con

mayor frecuencia.
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% Pregunta #10: ¢(En cudl de los siguientes establecimientos usted adquirido el

servicio de aluminio y vidrio?

Tabla 14-4: Compras de aluminio y vidrio

Opciones Frecuencia Porcentaje

Scarvid 59 20,8%

Aluminios y cristales Angel 87 30,6%

Aluvid " Aluminio y vidrios 48 16,9%
Cruz"

Octalvid Aluminio y vidrio 78 27,5%

Otros 12 4,2%

Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

m Scarvid

= Aluminios y cristales Angel
Aluvid " Aluminio y vidrios
Cruz"

Octalvid Aluminio y vidrio

m Otros

Gréfico 13-4: Compras de aluminio y vidrio
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Del total de encuestados se muestra que el 31% de personas han adquirido el servicio
en Aluminios y cristales Angel, seguido de un 27% en Octalvid aluminio y vidrio, mientras para
el 21% ha adquirido el servicio en Scarvid y por otro lado con el 17% en otros lugares.

Interpretacion. - De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada la
mayor parte afirman que han adquirido los servicios en aluminios y cristales Angel por lo tanto
se considera pionera en el canton Pelileo, en segundo lugar, por un minimo porcentaje se
encuentra Octalvid Aluminio y vidrio por lo que se deberia utilizar estrategias de marca que

permitan posicionar en la mente del consumidor y lograr un reconocimiento en el mercado.
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% Pregunta #11: ;Ha escuchado usted sobre OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO?

Tabla 15-4: Conocimiento de marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 102 35,9%

No 182 64,1%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

u Sj

= No

Gréfico 14-4: Conocimiento de marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - El 64% del total de los encuestados en la ciudad de Pelileo afirman que no han
escuchado de los servicios de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO y con el 36% restante

menciona que si lo han hecho.

Interpretacién. - Como se puede evidenciar en esta pregunta es notable que la empresa
Octalvid aluminio y vidrio carece de posicionamiento en la ciudad de Pelileo puesto que con un
mayor porcentaje han indicado que no conocen a la empresa y esto muestra una gran

importancia que forma la creacion de un branding que esté presente en la mente de los clientes.
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% Pregunta #12: ¢(Considera que la marca OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO se
puede posicionar en el mercado del canton Pelileo por medio de estrategias

relacionadas a la marca?

Tabla 16-4: Posicionamiento de marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 257 90,5%

No 27 9,5%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

mSj

mNo

Grafico 15-4: Posicionamiento de marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - De acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta el 90% de la poblacién considera
que la marca si se puede posicionar en el mercado Pelilefio realizando estrategias, por otro lado,

el 10% considera que no se podria.

Interpretacion. - Con la mayor parte del publico objetivo segin los datos obtenidos se
considera que la empresa si se puede posicionar realizando estrategias de marca para conseguir
el prestigio que se busca y generar valor en los clientes para alcanzar el primer lugar en la mente

de los clientes.
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% Pregunta #13: ¢EIl logotipo de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO le parece

atractivo?

Tabla 17-4: Logotipo de Octalvid aluminio y vidrio

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 98 34,5%

No 186 65,5%
Total 284 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a 284 personas, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

mSj

mNo

Gréfico 16-4: Logotipo de Octalvid aluminio y vidrio
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis. - Con un 65% de las personas encuestadas afirman que no les parece atractivo el
logotipo que posee actualmente Octalvid aluminio y vidrio por otro lado el 35% restante

considera que si es atractivo.

Interpretacion.- Con esta pregunta se puede denotar que mas de la mitad de los encuestados no
les parece atractivo el logotipo que posee la empresa Octalvid aluminio y vidrio actualmente,
por lo tanto, se puede considerar mejorar la marca y encontrar el realce que el publico objetivo
espera, teniendo en cuenta que las personas lo primero que les llama la atencion en la marca es

la imagen.
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4.1.2. Hallazgos de la investigacion de mercados

De la investigacion realizada en el estudio de mercado se obtuvo que la muestra es de 284
personas las cuales representan el 8% en la rama econémica de construccion y con el 92% en el
comercio al por mayor y menor, tras el analisis realizado se pudo evidenciar los siguientes

hallazgos:

Perfil del consumidor

» El mercado meta o mercado objetivo de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO se encuentra
en el género masculino con un 56% respectivamente de la muestra encuestada, comprendida
en un rango de edad entre 32 a 38 afios que representa el 28% de los encuestados
manteniendo un nivel de ingreso que van desde $0 a $400 abordando el 38% de la
poblacién sin dejar atrds con un porcentaje minimo con el 32% que oscila entre $801 a

$1200 siendo estos porcentajes altos que se podria considerar a estos dos segmentos.

» Respecto a la frecuencia de acudir a un local de aluminio y vidrio el 39% de la poblacion

encuestada menciona que lo realiza anualmente y con el 30% de manera mensual.

» EI 25% de los encuestados de la ciudad de Pelileo consideran que la atencion al cliente es
primordial en su decisién de compra incluyendo a la calidad de los materiales utilizados con
un 21%.

» De las personas encuestadas en un 82% consideran fundamental el uso de una marca en un

producto o servicio para ser adquirido.

» La poblacién encuestada de la ciudad de Pelileo en un 90% afirma que la imagen o un
simbolo si permite el reconocimiento de la marca, ademas que ayuda y contribuye al
posicionamiento en el mercado denotado el 91% de respuestas positivas, afiadiendo que lo
primero que les llama la atencién en una marca es el Icono (Gréfico) con el 46% y la

tipografia (letra) con el 27% respectivamente.

» De acuerdo con los resultados obtenidos un 90% de la poblacién encuestada consideran que

la marca es sinébnimo de prestigio en un producto.
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» Los medios de comunicacion que se deberia tener en cuenta para conocer informacién sobre
Octalvid aluminio y vidrio es a través de redes sociales e internet ya que con un 57% de los
encuestados, ya que con mas de la mitad del total de la muestra el 62% utiliza méas la red
social Facebook.

» La importancia de conocer cuél es el establecimiento que las personas encuestadas han
adquirido el servicio de aluminio y vidrio radica en que ayudard a conocer el nivel de
posicionamiento de que tiene la empresa en estudio por lo tanto se pudo evidenciar que
Aluminios y cristales Angel cuenta con un mayor porcentaje del 31% mientras que el 27%

en Octalvid Aluminio y vidrio.

» Gracias a la aplicacion de la encuesta realizada se logré conocer que el 64% de la muestra

de la ciudad de Pelileo no han escuchado sobre Octalvid Aluminio y vidrio.

» De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacién de mercado el 90% de los
encuestados afirman que la aplicacion de estrategias de branding ayudara a la marca a

posicionase en el mercado pelilefio.

» El logotipo que maneja actualmente la empresa Octalvid Aluminio y vidrio no le parece

atractivo a méas de la mitad de los encuestados con un 65% respectivamente de la muestra.

» En la entrevista realizada al propietario y gerente general de Octalvid aluminio y vidrio se
pudo evidenciar que la gestion que se maneja a la marca es de manera empirica a pesar de
que existe una experiencia en el mercado y en el area de desempefio la empresa no tiene
estudios realizados sobre el tema. Se evidencia una experiencia en el mercado y se tiene
claro que tipo de materiales y de calidad se ofrece a los clientes, ademas el gerente conoce
de cerca de su competencia directa; la empresa no utiliza ninguna estrategia de marketing ni
de branding ya que han llegado por recomendaciones de los clientes y ademas ya que se
encuentra en el mercado 23 afios de trayectoria, en cuanto al actual logotipo el gerente

manifestd que si hubiera la posibilidad de cambiarlo el estaria dispuesto hacerlo.
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4.2. Comprobacion de la idea a defender

¢La creacion de un plan de branding ayudara en el posicionamiento de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en la ciudad de Pelileo?

Concluido el estudio de mercado se pudo evidenciar que para los clientes un 82% afirman que
es primordial el uso de una marca en un producto o servicio para distinguirlo de la competencia
ya que el 90% siendo la mayor parte de la poblacién considera que al tener una imagen o
simbolo si permite el reconocimiento de la marca, detallando que a las personas encuestadas lo
primero que les llama la atencion es el icono (grafico) (46%) y la tipografia (letra) con el 27%
respectivamente siendo asi que el 91% mencionan que el branding ayuda al posicionamiento en
el mercado mientras que el 90% indican que la marca es sinénimo de prestigio. Por ello en la
encuesta realizada en la ciudad de Pelileo el 64% no han escuchado sobre Octalvid aluminio y
vidrio revelando la carencia de posicionamiento en el mercado pelilefio esto debido a la falta de
aplicacién de estrategias de branding, para el 65% de los encuestados afirm6 que no les parece
atractivo el logotipo que se maneja actualmente ocasionando la falta de precepcion y la
consolidacion de la marca en la mente de los clientes para estar sobre la competencia. Por otro
lado, el 90% de la muestra consideran que la aplicacion de estrategias de branding es de vital
importancia debido a que ayudaran a la marca a tener una identidad Unica y asi conseguir el
posicionamiento en el mercado; por lo expuesto anteriormente se evidencia la comprobacién de

la idea a defender.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Tema: Branding para el posicionamiento de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO
en la ciudad de Pelileo, provincia de Tungurahua.

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en el modelo de Branding propuesto por
Abarca, 2020 el mismo que consta de tres fases principales que van desde la realizacién de
analisis interno y externo de la empresa hasta la creacion de marca y las respectivas estrategias

gue genere posicionamiento a la empresa en estudio.

Tabla 1-5; Fases

Fase de
investigacion

Analisis interno
(Organizacion)

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

Analisis externo

Esta etapa consiste en examinar al mercado, con lo

(mercado) cual se busca obtener: El target al cual va dirigido la
marca y los medios para difundirla.

Anadlisis de Se analizan las respuestas obtenidas de los

resultados instrumentos de investigacion utilizados y se procede

a recopilar ideas que generen ideas y estrategias para
la construccion y difusion de marca.

Fase de

Construccion de
marca

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

construccion

Aplicaciones de
neuromarketing

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

Manual de gestion
de marca

Consiste en establecer guias de reproduccion vy
cuidado de marca.

Fase de
Comunicacion

Difusién,
posicionamiento y
proteccion de la
marca

Consiste en crear estrategias de comunicacion tanto
interna como externa las cuales ya se obtienen en la
fase de andlisis deberan ser difundidas, con respecto a
la proteccion de marca de forma legal, se debe
establecer acuerdo a la ley que establece cada nacion

Fuente: (Abarca, 2020).

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.1. Antecedentes

La empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO nace con la iniciativa de emprender de su
propietario y gerente general Octavio Mancheno acompafiado de su esposa Rosa Barrera hace
aproximadamente 23 afios en un almacén arrendado con sola plancha de vidrio. Al transcurso de
los afios fue adquiriendo mas experiencia en el servicio de la construccion de puertas y ventanas
en aluminio y vidrio expandiéndose a méas servicios como son la construccién de vitrinas,
pasamanos, cortinas de bafios, con su respectiva instalacion, adentrdndose a las ventas e
instalacién de vidrios en diferentes colores y espesor, por lo tanto su gestion y administracion ha
sido realizada de manera empirica y tradicional, contando con una identidad corporativa baja

ocasionando su bajo posicionamiento frente a la competencia.

5.2. Fase de investigacion

5.2.1. Analisis interno MEFI

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos trata de un instrumento utilizado para analizar y
conocer factores internos, mediante el cual se pueda disefiar estrategias en base a las fortalezas y

debilidades que posee ya que nos permite tener una vision general de la empresa en estudio.

Tabla 2-5: Andlisis interno MEFI

| Factores internos claves | wvalor | calificacion | Ponderacion |
FORTALEZAS
Trayectoria en el mercado 0,08 4 0,32
Infraestructura propia 0,08 3 0,24
Servicio personalizado 0,05 4 0,2
Materiales de calidad nacionales e importados 0,05 4 0,2
Precios competitivos 0,05 3 0,15
Motivacion a trabajadores 0,04 3 0,12
Variedad en aluminios y vidrios 0,04 3 0,12
Seguridad, garantia, variedad en el servicio 0,05 3 0,15
Buena relacién con los proveedores 0,04 3 0,12
Conocimiento de procedimientos y procesos 0,04 4 0,16
Subtotal de Fortalezas 1,78
DEBILIDADES
Falta de filosofia empresarial 0,08 2 0,16
Bajo reconocimiento de la marca 0,07 1 0,07
Gestion empirica 0,05 2 0,1
Inexistencia de departamento de marketing 0,06 1 0,06
Baja publicidad en redes sociales 0,05 1 0,05
Logotipo desactualizado y poco atractivo 0,05 2 0,1
Inexistencia de estrategias publicitaria 0,06 1 0,06
Inexistencia de manual de marca 0,06 1 0,06
Subtotal de Debilidades 0,66
TOTAL 1 2,44

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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Analisis

A pesar de que el subtotal de fortalezas que posee Octalvid después de a ver realizado el analisis
respectivo es de 1,78 en comparacion a sus debilidades (0,66) llegando a una totalidad
ponderada de la matriz MEFI de 2,44 encontrdndose por debajo del promedio que es valorado
en 2,5 evidenciando que la marca es débil en cuanto a los factores internos por tal motivo se
deben aprovechar las fortalezas mas fuertes que posee la empresa para disminuir sus
debilidades.

5.2.1.1. Analisis externos (MEFE)

Tabla 3-5: Analisis externos (MEFE)

Factores externos claves Valor | Calificacion = Ponderacion
OPORTUNIDADES
Clientes referidos 0,10 4 0,4
Ganar reconocimiento en el mercado 0,09 4 0,36
Facilidad de llegar al publico objetivo 0,09 4 0,36
mediante redes sociales
Comercializacién a nuevos servicios. 0,08 3 0,24
Mercado influenciado por la publicidad 0,08 4 0,32
Desarrollo tecnoldgico 0,08 3 0,24
Sub Total de Oportunidades 1,92
AMENAZAS

Aparicion de nuevos competidores. 0,07 2 0,14
Alza de precios de las materias primas 0,08 1 0,08
Politicas Gubernamentales 0,07 1 0,07
Ingreso de materiales de menor calidad 0,06 1 0,06
Inestabilidad econémica 0,06 1 0,06
Mayor posicionamiento de la competencia 0,06 2 0,12
Desconocimiento de la marca 0,08 2 0,16
Sub Total de Amenazas 0,69
TOTAL 1 2,61

Fuente: Investigacion de mercado, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) de igual manera es similar a la matriz
anterior diferenciandose que en esta se analizan factores Unicamente externos de la empresa
(oportunidades, amenazas) identificando variables que puedan afectar o influir en el crecimiento

de la marca o empresa.
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Analisis

En la matriz MEFE de Octalvid Aluminio y vidrio mediante el andlisis se pudo establecer las
principales oportunidades y amenazas que tiene la empresa por lo tanto el total ponderado es de
2,61 el cual se encuentra por encima del promedio valorado en 2,5 reflejando que se puede
aprovechar estas oportunidades actuales en el mercado para disminuir el riesgo que acarrean las
amenazas Y esto se representara en el desarrollo 6ptimo y eficaz para el posicionamiento que se

busca.

5.2.1.2. Analisis de los resultados obtenidos (FODA)

En base a los resultados de la encuesta y de la entrevista se ha realizado la matriz FODA en
donde se puede evidenciar la situacion actual de la empresa en estudio con la finalidad de

maximizar las fortalezas, aprovechar las oportunidades, optimizar las debilidades y superar las

amenazas.

Tabla 4-5: Anélisis de los resultados obtenidos (FODA)

Oportunidades Amenazas

. . e Aparicion de nuevos competidores.
e Clientes referidos

_ e Alza de precios de las materias primas
e Ganar reconocimiento en el mercado

e Facilidad de llegar al publico objetivo

. . e Politicas Gubernamentales
mediante redes sociales

o . e Ingreso de materiales de menor calidad
e Comercializacion a nuevos servicios.

e Mercado influenciado por la

oublicidad e Inestabilidad econémica

e Mayor posicionamiento de la

. . competencia
o Desarrollo tecnol6gico

e Desconocimiento de la marca

Fortalezas Debilidades

. e Falta de filosofia empresarial
e Trayectoria en el mercado

) e Bajo reconocimiento de la marca
e Infraestructura propia

- . e Gestion empirica
e Servicio personalizado
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e Inexistencia de departamento de

e Materiales de calidad nacionales e marketing

importados

. . e Baja publicidad en redes sociales
e Precios competitivos

e Logotipo desactualizado y poco

. . atractivo
e Motivacién a trabajadores

. . . o Inexistencia de estrategias publicitarias
e Variedad en aluminios y vidrios

e Seguridad, garantia, variedad en el
servicio

e Buena relacién con los proveedores

e [nexistencia de manual de marca

e Conocimiento de procedimientos y
procesos

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

5.3. Fase de construccion

5.3.1. Construccion de marca

5.3.1.1. Personalidad de marca

La personalidad de marca de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO tiene como arquetipo de
CREADOR ya que mediante este busca proyectar la imaginacion, el arte, la originalidad que se
adaptan a los gustos de las personas. “Si lo puedes imaginar, lo puedes crear” Segun (Medina,

2020)

Tabla 5-5: Personalidad de marca

¢ Qué es la marca? ¢ Qué ofrece? ¢Debido a que? ¢Para qué?
OCTALVID ALUMINIO Y | Seguridad y A que se utiliza Para satisfacer las
VIDRIO es una marca ZL?%ZZ%S sgr:aos materia prima necesidades y gustos de
encargada de la las seleccionada y las personas
comercializacion de vidrios, construcciones productos exportados | logrando el

fabricacién ventanas y de calidad para la posicionamiento de la
puertas para negocios, casas, fabricacién marca en el mercado
identificando la garantia y pelilefio.

eficacia que brinda.

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.3.1.2. Propuesta de la Misién
De acuerdo con los datos obtenidos de la entrevista realizada al gerente propietario de Octalvid
Aluminio y vidrio se ha podido deducir cual es la mision que tiene con su empresa los mismos

que se detallan a continuacion:

Tabla 6-5: Propuesta de la Mision

Interrogante Respuesta
¢Qué hago? Ofrecer vidrio, aluminio y accesorios
¢Como lo hago? Con calidad en el servicio y al mejor precio

A clientes constructores, automotriz, muebleria,
¢Para quien lo hago? decorativa, familias y comercio en general, de la

ciudad de Pelileo.

¢Qué me hace diferentes? Brindando un servicio personalizado, ofreciendo
productos de calidad

Seguridad de recibir un material garantizado con
¢Cual es el beneficio? una atencion que supera las expectativas de

nuestros clientes.

Realizado por: Mayorga Amaguaya Ana, 2022.

> Propuesta de mision

Realizado por: Mayorga Amaguaya Ana, 2022.
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5.3.1.3. Propuesta de misién

En la entrevista realizada al duefio de la empresa en estudio se le pregunté como se veria dentro

de cinco afios con su empresa, que haré en el futuro obteniendo los siguientes resultados

Tabla 7-5: Propuesta de mision

Interrogante

Respuesta

¢ Como seremos en el futuro?

Ser una empresa lider en el servicio de aluminio y

vidrio

¢Cuél es la imagen deseada de nuestro

negocio?

Excelencia y prestigio hacia nuestro equipo de

trabajo

¢ Qué haremos en el futuro?

Tener una identidad solida que se diferencie de la

competencia

¢Qué actividades desarrollaremos en el

futuro?

Ofreciendo seguridad y confianza en sus servicios
y productos de calidad que cumplan con las
necesidades de los clientes potenciales a nivel

local, regional y nacional.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

» Propuesta de Vision

Realizado por: Mayorga A, 2022.

5.3.1.4. Propuesta de valores corporativos

Los valores corporativos que se fomenta en Octalvid aluminio y vidrio fueron extraidos de la

entrevista realizada al gerente y de la observacion directa, entre los cuales tenemos:

Responsabilidad
Disciplina

Lealtad

Respeto

Trabajo en equipo.
Calidad
Puntualidad

YV V V V V VYV V
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5.3.2. Aplicaciones de neuromarketing

En la actualidad el neuromarketing ha sido una disciplina muy importante utilizada para
encontrar la conducta del consumidor y la toma de decision de compra utilizando herramientas
que ayuden a evidenciar los procesos cerebrales que vinculan las percepciones que tienen las

personas de las marcas que existen en el mercado.

» Logotipo actual de la empresa

CONSTRUCIORES

ALUMINIOS VIDRIOS Y ACCESORIOS
032-830-037 / 0997-205-805 / 0997-270-776

Figura 1-5: Logo actual
Fuente: Logo actual de la empresa, 2022.

Como se pudo evidenciar en la investigacion de campo para los clientes no es atractivo el
logotipo actual con un 65% por lo tanto se generan los siguientes bocetos para ser verificados en
el laboratorio de Neurolab el mismo que pertenece a la carrera de Mercadotecnia, Facultad de
Administracion de Empresa en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo

5.3.2.1. Propuestas de marca para la empresa

> Boceto #1

OCTALVID

uUN pQso siempre adelante..

Figura 2-5: Boceto #1
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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> Boceto #2

OCTALVID

un paso siempre adelante..

Figura 3-5: Boceto #2
Realizado por: Mayorga A, 2022.

> Boceto #3

OCTALVID

un paso siempre adelante..

Figura 4-5: Boceto #3
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Observacion

La experimentacion realizada en el laboratorio de Neurolab se eligieron a 16 personas de

manera aleatoria, las cuales fueron expuestas a las 3 propuestas distintas de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en el equipo biométrico Eye Tracking, cabe recalcar que

los individuos en estudio no tenian conocimiento de las propuestas de identidad corporativa que

se ubicaron en las herramientas de analisis.

e (VERANEXO A)
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5.3.2.2. Resultados obtenidos de la experimentacion

Tabla 8-5: Propuesta 1

Propuesta #1

OCTALVID

un paso siempre adelante..

Areas de interés

OC TALVID

ere adelante..

Mapa de calor

Las zonas definidas de color amarillo
y naranja son los puntos de atencion
en donde se destacan las partes de
interés para los individuos, lo cuales
son:

- Persona constructora

- Ventana

- Logotipo

- Slogan

z o CYALVID

un pese Ysmpre adelante.

- -

Orden y recorrido Visual

En el recorrido se evidencia:

- Persona Constructora

- Slogan

- Logotipo

Los puntos retenidos con mayor
intensidad.

- #18 con mayor intensidad
corresponde a la persona
constructora

- #16 con mayor intensidad

corresponde al logotipo.

Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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De manera cuantitativa del total de la primera fijacion y duracion se obtienen los siguientes

resultados:
Promedio de las primeras fijaciones
Fijaciones en el Gréfico  Logotipo
area de interés (Areal) (Area?2)
Promedio 1,35 2,20
Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.
Logotipo 2,20

Icono

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Gréfico 1-5: Resultados propuesta 1
Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis: De acuerdo con los datos obtenidos del equipo biométrico la propuesta #1 presenta
gran atencion en los diferentes elementos que componen la marca ya que el grado de atencion
enmarca al grafico o icono correspondiendo 1,35 segundos Yy al logotipo obtuvo 2,20 segundos
acogiéndolos por completo y siendo promedios maximos.
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Tabla 9-5:Propuesta 2

Propuesta #2

2N

Areas de interés

\

‘OCTALVID

O slempre adelante..

Mapa de calor

Las zonas definidas de color amarillo y
naranja son los puntos de atencién en donde
se destacan las partes de interés para los
individuos, lo cuales son:

- Ventana de la casa

- Logotipo

- Slogan

A*
h
50
m

‘A

’ £QsO I

LYID

ore adeldBle.

Orden y recorrido visual

En el recorrido se evidencia:
- Logotipo
- Ventana de la casa
- Slogan
Los puntos retenidos con mayor intensidad.
- #3-4 con mayor intensidad
corresponde a la ventana
- #11 con mayor intensidad

corresponde al logotipo.

Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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De manera cuantitativa el promedio del total de la primera fijacion y duracion se obtienen los
siguientes resultados:

Promedio de las primeras fijaciones
Fijacionesenel Grafico Logotipo
area de interés (Areal) (Area?2)

Promedio 0,79 3,19

Fuente: Equipo biométrico eyetracking2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Grafico 2-5: Resultados propuesta 2
Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis: De acuerdo con el experimento realizado, esta propuesta tiene gran atencion en el
logotipo contemplando un 3.19 segundos mientras tanto que el elemento de imagen de marca no
causa mucho impacto visual ya que contiene 0,79 segundos por lo que no se le puede considerar

como una de las opciones para representar a la marca.
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Tabla 10-5: Propuesta 3

Propuesta #3

o CT V’ D Avreas de interés

un paso siempre adelante..

Mapa de calor

Las zonas definidas de color amarillo y
naranja son los puntos de atencién en
donde se destacan las partes de interés

1 OCTALV’D para los individuos, lo cuales son:

yn paso siempre adelante. - Ventana

- Puerta
- Logotipo
- Slogan

Orden y recorrido visual

En el recorrido se evidencia:

- Slogan

- Ventana
*OCTALVID | ~ "
Eri@oso siempre adelante. - Slogan

Los puntos retenidos con mayor
intensidad.
- #1 con mayor intensidad
corresponde al slogan
- #4-6-12 con mayor intensidad lo
elementos graficos de la marca

como la ventana y puerta.

Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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De manera cuantitativa el promedio del total de la primera fijacion y duracion se obtienen los
siguientes resultados:

Promedio de las primeras fijaciones

Fijacionesenel  Grafico  Logotipo
area de interés  (Areal) (Area 2)
Promedio 1,05 2,71

Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.
Realizado por: Mayorga A, 2022.

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Graéfico 3-5: Resultados propuesta 3
Fuente: Equipo biométrico eyetracking, 2022.

Realizado por: Mayorga A, 2022.

Andlisis: De acuerdo con el experimento realizado en el equipo biométrico, esta propuesta
presenta gran atencion en su logotipo de los 2,7 segundos mientras que para los elementos de

marca estos son visualizados con menos proporcién de los 1,05 segundos por lo cual esta no
impactaria totalmente en el mercado.
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5.3.2.3. Propuesta final mediante eyetracking

Una vez realizado el experimento en el laboratorio de Neurolab utilizando el equipo biométrico
eyetracking y posteriormente analizado los resultados obtenidos de las 3 propuestas elaboradas,
existe una propuesta que tanto los elementos graficos como tipogréaficos causaron un gran
impacto en los individuos sujetas a estudio con un resultado cuantitativo con un nivel de fijacion
y duracién del logotipo (2,20seg) y Grafica (1,35seg) por lo tanto se considera pertinente
aceptarla como propuesta para que represente a la empresa OCTALVID ALUMINIO Y
VIDRIO y a su vez genere una identidad tanto para la empresa como para los consumidores. A

continuacion, se presenta la propuesta #1.

OCTALVID

UnN pQso siempre adelante..

Figura 5-5: Propuesta #1
Realizado por: Mayorga Amaguaya Ana, 2022.

> Analisis semiético

La combinacidn simétrica de los elementos de la marca de OCTALVID ALUMINIO y VIDRIO
al poseer una personalidad de marca Creador demuestra una persona eficiente que transmite
seguridad y confianza en el trabajo brindado ademas se puede evidenciar que los elementos se
completan y tiene un alto nivel de sintactica y pragmatica. De forma semantica debido a que se

relaciona con el nombre de la empresa con el producto y servicio que se ofrece.

»  Conclusion

La experimentacion con las herramientas biométricas ayudé a un analisis bien detallado a nivel
visual ya que mediante estos instrumentos el estudio de marcas puede realizarse de manera

profunda denotando el impacto que tiene las marcas con el ojo humano garantizando cual es la

mas aceptada por el mercado ya que se examina las zonas de calor y el recorrido visual que

68



realiza el sujeto en estudio por lo tanto los resultados fueron beneficiosos, ya que permitieron

conocer que propuesta es idonea para el mercado.

5.3.3.  Manual de gestion de marca

5.3.3.1. Elementos constitutivos de la marca

Los elementos de la marca que conforman la identidad visual de la empresa en estudio son los

siguientes:

> Persona constructora y ventana: Representa la seguridad y confianza de buen trabajo
en equipo, acompafiado con su principal producto y servicio que brinda.

> Logotipo: Representa el nombre de la empresa en estudio siendo un neologismo
combinacion del nombre del propietario con los principales materiales que se ofrecen.
(OCTAVIO-ALUMINIO- VIDRIO)

> Slogan: La frase motivacional para la empresa, siempre un paso delante de la

competencia.

5.3.3.2. Planimetriay proporcion

un paso siempre adefante;

‘/§
0
il |l

4

5x

x

Figura 6-5: Planimetria
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.3.3.3. Colores de la marca

COLORES CORPORATIVOS

RGB  5,35,65 RGB  232,155,99
CMYK 92,46.0,75 CMYK 232 155,99
PANTONE #052341 PANTONE #e89b63
RGB 141,204 218 léf'fB‘yK l306'3876'7346 a7
CMYK 35.6.0.15 PANTONE #885624
PANTONE #8dccda

RGB 16, 84, 135
CMYK 88, 38,0, 47
PANTONE #105487

Figura 7-5: Colores de marca
Realizado por: Mayorga A, 2022.

5.3.3.4. Tipografia

La tipografia seleccionada para la marca es: Aquawax Black y Abeat by Kai, fuentes las cuales
fueron consideradas por su legibilidad, textura y disefio.

5.3.3.5. Aplicaciones crométicas

APLICACION CORECTA DEL LOGOTIPO

OCTALVID

un paso siempre adsiante..

OCTALVID

un pase siempre adsionts..

Figura 8-5: Aplicaciones cromaticas
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.3.3.6. Aplicaciones cromaticas: Fondos no permitidos

APLICACION INCORECTA DEL LOGOTIPO

oc)

=

& w
.ﬁb &\ OCTALVID
| Il

un paso slempre adsiants.

Figura 9-5: Fondos no permitidos
Realizado por: Mayorga A, 2022.

5.3.3.7. Aplicaciones crométicas: Escala grises

Logotipo sobre fondos en escala de grises

|[@ X

OCTALVID

un paso siempre adelante.

A OCTALVID

un paseo siemere adelante.,

1

Figura 10-5: Logo en escala de grisis
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.3.3.8. Papeleria corporativa

Figura 11-5: Papeleria corporativa
Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.4. Fase de comunicacién

5.4.1.

5.4.1.1. Matriz FODA cruzado

Tabla 11-5: Matriz FODA Cruzado

Difusidn, posicionamiento y proteccion de la marca

OCTALVID

un paso siempre adelante..

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Trayectoria en el mercado D1: Falta de filosofia empresarial

F2: Infraestructura propia D2: Bajo reconocimiento de la marca

F3: Servicio personalizado D3: Gestion empirica

F4: Materiales de calidad nacionales e importados. | D4: Inexistencia de departamento de marketing
F5: Precios competitivos D5: Baja publicidad en redes sociales

F6: Motivacion a trabajadores

D6:

Logotipo desactualizado y poco atractivo

F7: Variedad en aluminios y vidrios D7: Inexistencia de estrategias publicitaria

F8: Seguridad, garantia, variedad en el servicio D8: Inexistencia de manual de marca

F9: Buena relacién con los proveedores

F10: Conocimiento de procedimientos y procesos

Q (F1,F2,01,02,03) E1: Fortalecer la fan | (D1,D2,D3,01,02,03) E9: Creacién de
% OPORTUNIDADES Ij'::J 8 page de OCTALVID que permita |<Ti 8 filosofia empresarial para mejorar la
5 x 2 interactuar con los usuarios creando lazos |n_: g o o _
e £ = duraderos con los clientes. Qo identidad y posicionamiento de marca.
LL

w
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O1: Clientes referidos

0O2: Ganar reconocimiento en el
mercado.

0O3: Facilidad de |llegar al publico
objetivo mediante redes sociales

O4:  Comercializacibon a  nuevos

Servicios.

O5: Mercado influenciado por la
publicidad.

06: Desarrollo tecnolégico.

(F3,F4,F5,04,05) E2: Promocionar los
materiales de calidad de la marca por
medios tradicionales con la
implementacion de una valla publicitaria
(ATL)

(F7,F8,05,06) E3: Marketing mavil
utilizando tecnologia en el disefio.
(F6,F8,02,06) E4: Endomarketing en la
empresa para fortalecimiento de la marca
interna y externa.(uniformes)

(F9,F10,04)E5: Co-branding para
fidelizar proveedores y clientes.

(D5,D6,D7,D8,02,05,06) E10:
una imagen atractiva hacia el
objetivo y creacion del manual de marca.

(usos de la marca)

AMENAZAS

Al: Aparicion de nuevos competidores.
A2: Alza de precios de las materias
primas

A3: Politicas Gubernamentales

A4: Ingreso de materiales de menor
calidad

Ab: Inestabilidad econdémica

A6: Mayor posicionamiento de la
competencia

AT7: Desconocimiento de la marca

ESTRATEGIAS FA

(F2,F3,A2,A3,A5) EG6: Desarrollar
benchmarking para mejorar la
competitividad de la marca.
(F1,F8,F9,A6,A7) E7: Disefio de roll up
y suvenir para ganar reconocimiento de
marca.

(F4,F3,F6,A1,A6) E8: Creacion de
publicidad para redes sociales por medio
de Facebook ADS (Marketing de

contenidos)

ESTRATEGIAS DA

(D1,D2,D4,D5,A1,A6,A7) E11: Difundir la

marca mediante el uso de influencers para

posicionarla en diferentes mercados.

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.4.1.2. Propuestas de estrategias

Del cruce de variables se obtuvieron las estrategias que a continuacion se detallan:

e Estrategia #1: Branding

Tabla 12-5: Estrategia 1

ESTRATEGIA 1: (F1,F2,01,02,03) Imagen corporativa

OBJETIVO Disefiar una identificativa visual que represente a la
empresa OCTALVID como nueva imagen
corporativa.

DESCRIPCION Para (Riascos, 2019) Identidad corporativa es la
manera en que la empresa representa Sus
caracteristicas para posicionarse en la mente de las
personas que se relaciona directamente.

TACTICA Creacion del disefio visual y actualizacion de su fan
page Facebook e Instagram.

o Seleccionar el perfil del cliente potencial
e Creacién de propuestas de marca
DESARROLLO o Establecer los colores adecuados para la

DE LA TACTICA

empresa.

e Seleccionar tipografia correcta para la marca.

e Marca Final

e Actualizacion de la fan page con el disefio

propuesto.
PRESUPUESTO $120,00
RESPONSABLES Gerente- Propietario de la empresa
FRECUENCIA Indefinido
ALCANCE Seguidores de la pagina
MONITOREO Numero de interacciones / total de seguidores x 100
ANEXO Ver Anexo B

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategias #2: Branding emocional (ATL)

Tabla 13-5: Estrategia 2

ESTRATEGIA 2: (F3,F4,F5,04,05) Estrategia ATL

OBJETIVO

Interactuar con el publico objetivo que circulan por la
ciudad de Pelileo con la ayuda de una valla
publicitaria permitiendo llegar a mas segmentos de

manera interactiva.

DESCRIPCION

Esta estrategia de marketing es aquella técnica
publicitaria que realiza campafias masivas de gran
alcance, suele ser utilizada para estrategias de
branding y posicionamiento, se da en los medios
convencionales como televisién, radio, prensa
tradicionales  segun

impresa y  exteriores

(Discomfidencial, 2020)

TACTICA

Publicitar la marca de la empresa por medio de una
valla publicitaria para su posicionamiento en nuevos

nichos de mercado.

DESARROLLO DE LA

e Elaboracion de valla publicitaria de 6,00 de
ancho x 4,00 de alto

e Contard con los colores corporativos de la

TACTICA empresa y su respectiva marca.
e Gestion del propietario para el alquiler del
sitio. En la via panamericana entrada a
Pelileo.
e Implementacion de la valla publicitaria.
PRESUPUESTO $ 450,00
RESPONSABLES Gerente- Propietario de la empresa
FRECUENCIA 90 dias
ALCANCE Local
MONITOREO Eficacia de la publicidad= Cuota de mercado /
Cuota de inversion a la competencia
ANEXO Ver Anexo C

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #3: Estrategia de posicionamiento

Tabla 14-5: Estrategia 3

ESTRATEGIA 3: (F7,F8,05,06) Publicidad Exterior Movil

OBJETIVO

Posicionar la marca Octalvid Aluminio y vidrio
mediante el transporte urbano de la ciudad de
Pelileo.

DESCRIPCION

La publicidad exterior movil es aquella que
comprende los elementos publicitarios instalados en
medios de transporte como, por ejemplo: autobuses,
camiones, trenes, etc segin lo menciona (Veigler,
2020)

TACTICA

Publicitar la marca en el bus urbano de la ciudad.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Seleccionar la informacién que llevara la
publicidad.
e Debera contar con los colores corporativos,

nombre de la empresa, servicio.

PRESUPUESTO $ 260,00
RESPONSABLES Gerente- Propietario de la empresa
FRECUENCIA Semestral
ALCANCE Sectores Urbanos de Pelileo
MONITOREO Eficacia de la publicidad= Cuota de mercado /
Cuota de inversion a la competencia
ANEXO Ver Anexo D

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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o Estrategias #4: Estrategia de Endomarketing

Tabla 15-5: Estrategia 4

ESTRATEGIA 4: (F6,F8,02,06) Endomarketing

OBJETIVO

Disefiar y otorgar el sentido de pertenencia al
personal de Octalvid generando presencia de marca
hacia el mercado.

DESCRIPCION

Para (Bahi, 2021) Endomarketig es el proceso de
gestién el cual va dirigido hacia los trabajadores de
la empresa permitiendo mejorar la imagen entre los
trabajadores y colaboradores para obtener un equipo

motivado.

TACTICA

Disefio de uniformes para la identificacion del
personal dentro y fuera de la empresa.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Los uniformes deben ser disefiados con los
colores caracteristicos de la empresa en cada
prenda (Camiseta y Mandil de trabajo)

e Llevaran el imagotipo de la empresa en cada
prenda. (Camiseta y Mandil de trabajo)

PRESUPUESTO Cantidad | Prenda Cu C. Total
5 Camiseta | $ 6,00 30,00
5 Mandiles | $ 10,00 50,00
Total:80,00
RESPONSABLES Gerente- Propietario de la empresa.
FRECUENCIA Anual
ALCANCE Organizacional
MONITOREO Eficacia= (Resultados alcanzados *100)/(resultados
previstos)
ANEXO Ver Anexo E

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #5: Estrategia de Co-branding

Tabla 16-5: Estrategia 5

ESTRATEGIA 5: (F9,F10,04) Co-branding

OBJETIVO

Establecer alianzas estratégicas que permitan el
desarrollo de nuevos servicios y a su vez un mayor

posicionamiento.

DESCRIPCION

Para (Daphne, 2020) Co-branding es una estrategia
de posicionamiento que consiste en tener una alianza
estrategia puntual y con fines técticos entre marcas,
con el objetivo de aportar mayor valor, aumentar la

rentabilidad y ganar mayor posicionamiento.

TACTICA

Crear una alianza con la empresa Fairis para el

servicio de vidrios templados.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e En el servicio de vidrio templado.

e Desarrollar un contrato con la empresa

Fairis.

PRESUPUESTO $50,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa

FRECUENCIA Semestral

ALCANCE Clientes de OCTALVID
MONITOREO Ratio de visitas por comprar= (Visitas / compras)
*100
ANEXO Ver Anexo F

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #6: Benchmarking

Tabla 17-5: Estrategia 6

ESTRATEGIA 6: (F2,F3,A2,A3,A5) Benchmarking

OBJETIVO

Posicionar a la empresa en estudio mediante la

aplicacion de benchmarking.

DESCRIPCION

Para (Espinosa, 2017) EI benchmarking es un
proceso continuo en donde se toma como referencia
los productos, servicios o procesos de trabajos de la
empresa lider para poder compararlos con los de la
empresa con el fin de aumentar su eficiencia y

competitividad.

TACTICA

Desarrollar benchmarking para posicionar la marca

frente a su competencia.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Identificar al lider del mercado
Establecer el servicio, productos, su
estructura interna como externa de la
empresa lider.

e Implementar ciertas mejoras en los procesos
de la competencia

e Posteo de contenido informativo.

PRESUPUESTO $ 80,00
RESPONSABLES Gerente. Propietario de la empresa
FRECUENCIA Trimestral
ALCANCE Organizacional
MONITOREO Costo de adquisicion por cliente= Suma de las
inversiones/ NUmero de clientes adquiridos.
ANEXO Ver Anexo G

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #7: Material P.O.P

Tabla 18-5: Estrategia 7

ESTRATEGIA 7: (F1,F8,F9,A6,A7) Material P.O.P

OBJETIVO

Crear y generar presencia de marca a través de
souvenirs para posicionarse en la mente del
consumidor y elevar las ventas.

DESCRIPCION

Material P.O.P es aquel que impulsa de cierta
manera el reconocimiento de la marca para el
consumidor de acuerdo con (Universidad, 2020)

Roll up es un medio publicitario que esté orientado a
informar acerca de un producto o marca a los
clientes potenciales. (Abarca, 2020)

TACTICA

Disefio de roll Up y generar souvenirs para los
clientes frecuentes

DESARROLLO DE LA TACTICA

Roll up:
e Disefiar el
corporativo.
e Difusién de la marca e informacion de

roll up con los colores

Servicios.
Souvenir:
e Generar articulos como esferos, tazas,

agendas, llaveros, gorras

e Se obsequiara en los aniversarios de la
empresa y navidad.

e Se obsequiara a nuevos clientes.

Cant Descripcion c.uU C. Total
1 Disefio de roll | $60,00 | $60,00
PRESUPUESTO up
$280,00
270 (Tasas, Gorras, Llaveros, —orT.
esferos, agendas)
$340,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa
FRECUENCIA Anual, fechas especiales y festividades
ALCANCE Clientes de OCTALVID
MONITOREO Ratio de visitas por compras = (Visitas /Compras) *
100
ANEXO Ver Anexo H

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategias # 8: Marketing de contenidos

Tabla 19-5: Estrategia 8

ESTRATEGIA 8: (F4,F3,F6,A1,A6) Marketing de contenidos

OBJETIVO

Promocionar la marca por medio de contenido
interactivo a través de las diferentes plataformas
digitales con la finalidad de llegar a mas clientes.

DESCRIPCION

Para (Giraldo, Valentina, 2019) Marketing de
contenidos es una manera de involucra al publico
objetivos a través de contenidos atractivos Yy
relevantes los cuales ataren y generan valor a las
personas creando una percepcion positiva de la

marca.

TACTICA

Publicacion de contenido en la fan page de Facebook
e Instagram generando un reconocimiento de la

marca.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Creacion de la fan page Instagram y vincular
con la cuenta de Facebook.

e Creacion de contenido interactivo.

e Facebook ADS para anuncios. Esto se realizard
hasta conseguir un trafico organico en la
plataforma se realizara de manera mensual. .

e Manejo de la pagina

PRESUPUESTO $60,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa
FRECUENCIA 6 Menses (Pagada)
ALCANCE Seguidores de la pagina
MONITOREO NUmeros de interacciones /Total de seguidores * 100
ANEXO Ver Anexo |

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategias #9: Filosofia empresarial

Tabla 20-5: Estrategia 9

ESTRATEGIA 9: (D1,D2,D3,01,02,03) Filosofia empresarial

OBJETIVO

Definir la filosofia empresarial de la empresa
Octalvid Aluminio y vidrio para mejorar la

competitividad y reconocimiento en el mercado.

DESCRIPCION

Para (Da Silva, 2022) Filosofia empresarial es el
conjunto de principios y creencias que guian todas
las decisiones de una organizacién. Con el objetivo

de construir sus bases de la organizacién.

TACTICA

Identidad corporativa

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Creacion de mision y vision
e Definicion de valores corporativos

e Difusién a través de afiches publicitarios

PRESUPUESTO $120,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa
FRECUENCIA Indefinido
ALCANCE Organizacional
MONITOREO (Ingresos generados — Inversion/ inversion)*100
ANEXO Ver Anexo J

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #10: Manual de identidad corporativa

Tabla 21-5: Estrategia 10

ESTRATEGIA 10: (D5,D6,D7,D8,02,05,06) Manual de identidad corporativa

OBJETIVO

Elaborar el manual de marca de Octalvid Aluminio y
vidrio estableciendo una correcta gestion para
posicionarse en la mente del publico objetivo

DESCRIPCION

Para (Herrera, 2016) Manual de identidad
corporativa se refiere al documento que se desarrolla
por parte de una empresa para estandarizar sus lineas
y utilizacion de su marca y logotipo en diferentes

soportes.

TACTICA

Creacidn del manual de marca

DESARROLLO DE LA TACTICA

Establecer los principales elementos que

identifican a la empresa

e Seleccionar la Tipografia, elementos
gréaficos, gama de colores y establecer su uso
correcto.

o Establecer escala de grises de la marca

¢ Implementacion de papeleria de la empresa.

PRESUPUESTO $250,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa
FRECUENCIA Indefinido
ALCANCE Organizacional
indice de promotores netos= (Total de
MONITOREO promotores-Total de detractores) / Total de
encuestados *100
ANEXO Ver Anexo K

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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e Estrategia #11: Marketing de influencers

Tabla 22-5: Estrategia 11

ESTRATEGIA 11: (D1,D2,D4,D5,A1,A6,A7) Marketing de influencers

OBJETIVO

Posicionar la marca en diferentes segmentos de
mercado por medio de figuras influyentes para que

presenten una buena imagen de la empresa.

DESCRIPCION

Para (Chen, 2020) el marketing de influencers
consiste en el uso de personas que tienen una
audiencia social alta generando un vinculo con la

marca.

TACTICA

Difundir la marca mediante el uso de influencers que
transmita los beneficios del servicio e incentive a los

usuarios a visitar la empresa.

DESARROLLO DE LA TACTICA

e Seleccionar un influencer que vaya acorde al
servicio.

¢ Planificar la promocidn que se va a generar

e Generacion del contenido en el taller de la
empresa

e Posteo de fotos o videos por parte del
influencers  promocionando la  marca

etiquetando a las redes sociales de la

empresa.
PRESUPUESTO $400,00
RESPONSABLES Gerente-Propietario de la empresa

FRECUENCIA 30 dias

ALCANCE Clientes potenciales
MONITOREO Tasa de crecimiento de seguidores= N. presente de
seguidores /N. pasado de seguidores *100
AENXO Ver Anexo L

Realizado por: Mayorga A, 2021.
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5.4.2.

Plan de Accidn

Tabla 23-5: Plan de accion

Estrategias Objetivo Fecha de Fecha de Responsabil
inicio finalizacion idad
Imagen Disefiar un identificativo Permanente Gerente-
corporativa- visual que represente a Propietario
Branding la empresa OCTALVID | Enero 2023 de la
COmMO nueva imagen empresa
corporativa.
Estrategia Interactuar  con el Gerente-
ATL- Valla | publico objetivo que Propietario
Publicitaria circulan por la ciudad de | Enero 2023 Febrero de la
Pelileo con la ayuda de 28/2023 empresa
una valla publicitaria
permitiendo llegar a mas
segmentos de manera
interactiva.
Publicidad Posicionar la marca | Enero 2023 | Junio 30/2023 | Gerente-
Exterior Movil | Octalvid Aluminio vy Propietario
vidrio  mediante el de la
transporte urbano de la empresa.
ciudad de Pelileo.
Endomarketing | Disefiar y otorgar el | Enero 2023 Enero 2024 Gerente-
- Disefio de | sentido de pertenencia al Propietario
uniformes personal de Octalvid de la
generando presencia de empresa.
marca hacia el mercado.
Alianza Establecer alianzas | Enero 2023 | Junio 30/2023 | Gerente-
Co-branding estratégicas que Propietario
permitan el desarrollo de de la
NUevos Servicios y a su empresa.
vez un mayor
posicionamiento.
Benchmarking | Posicionar a la empresa | Enero 2023 | Abril 2023 Gerente-
en estudio mediante la Propietario
aplicacion de de la
benchmarking. empresa.
Disefio de roll | Crear y generar Disefio Roll Up
up y material | presencia de marca a | Enero 2023 Enero 2024
P.O.P través de souvenirs para Gerente-
posicionarse en la mente Material P.O P Propietario
del consumidor y elevar de la
las ventas. 01/Julio/ 30/Julio/2023 | empresa.
2023
05/Enero/2023
01/Diciembr
/2023

86




Marketing de

Promocionar la marca

contenidos por medio de contenido Gerente-
interactivo a través de | Febrero 2023 | Julio 2023 Propietario
las diferentes de la
plataformas digitales empresa.
con la finalidad de Ilegar
a mas clientes.
Filosofia Definir la  filosofia | Enero 2023 Permanente Gerente-
empresarial empresarial de la Propietario
empresa Octalvid de la
Aluminio y vidrio para empresa.
mejorar la
competitividad y
reconocimiento en el
mercado.
Manual de | Elaborar el manual de | Enero 2023 Permanente Gerente-
identidad marca de  Octalvid Propietario
corporativa Aluminio y  vidrio de la
estableciendo una empresa.
correcta gestion para
posicionarse en la mente
del publico objetivo
Marketing de | Posicionar la marca en | Febrero 2023 | Marzo 2023 Gerente-
influencers diferentes segmentos de Propietario
mercado por medio de de la
figuras influyentes para empresa.

que presenten una buena
imagen de la empresa.

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.4.3. Periodificacion

Tabla 24-5: Periodificacién

Estrategias

2023

2024

Imagen
corporativa-
Branding

Estrategia  ATL-
Valla Publicitaria

Publicidad Exterior
Movil

Endomarketing-
Disefio de
uniformes

Alianza
Co-branding

Benchmarking

Disefio de roll up /
material P.O.P

Enero

Marketing de
contenidos

Filosofia
empresarial

Manual de
identidad
corporativa

Marketing de
influencers

" Realizado por: Mayorga A, 2022,

Febrero | Marzo | Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre | Noviembre | Diciembre
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5.4.4. Matriz de seguimiento y control

Tabla 25-5: Matriz de seguimiento

Estrategias

Herramientas de
control

Responsable

Observaciones

Imagen
Branding

corporativa-

Nlmero de
interacciones / total de
seguidores x 100

Gerente-Propietario
de la empresa.

Estrategia ATL

Eficacia de la
publicidad= Cuota de
mercado / Cuota de

Gerente-Propietario
de la empresa.

inversion a la
competencia
Publicidad Exterior | Eficacia de la | Gerente-Propietario
Movil publicidad= Cuota de | de la empresa.
mercado / Cuota de
inversion a la
competencia
Endomarketing- Disefio | Eficacia= (Resultados | Gerente-Propietario

de uniformes alcanzados de la empresa.
*100)/(resultados
previstos)
Alianza Ratio de visitas por | Gerente-Propietario
Co-branding comprar=  (Visitas /| de la empresa.

compras) *100

Benchmarking

Costo de adquisicion
por cliente= Suma de

Gerente-Propietario
de la empresa.

las inversiones/
NUmero de clientes
adquiridos
Disefio de roll up y | Ratio de visitas por | Gerente-Propietario
material P.O.P compras = (Visitas | de la empresa.
/Compras) * 100
Marketing de | NUmeros de | Gerente-Propietario
contenidos interacciones /Total de | de la empresa.

seguidores * 100

Filosofia empresarial

(Ingresos generados —
Inversion/
inversion)*100

Gerente-Propietario
de la empresa.

Se realizarda una
encuesta a los
colaboradores de la
empresa.

Indice de promotores
netos=  (Total de
promotores-Total  de
detractores) / Total de
encuestados *100

Gerente-Propietario
de la empresa.

Se realizard una
encuesta enfocada
a la satisfaccion
del cliente.

Manual de identidad
corporativa
Marketing de

influencers

Tasa de crecimiento
de seguidores= N.
presente de seguidores
IN. pasado de
seguidores *100

Gerente-Propietario
de la empresa.

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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5.4.5. Presupuesto

Tabla 26-5: Presupuesta

Estrategias Cantidad- Costo unitario Costo Total
Descripcion
Imagen corporativa- 1 $ 120,00 $ 120,00
Branding
Estrategia ATL- 1 $ 450,00 $ 450,00
Valla Publicitaria
Publicidad Exterior 1 $ 260,00 $ 260,00
Moévil
Endomarketing- 5 camisetas $ 6,00 $30,00 $80,00
Disefio de uniformes 5 mandiles $10,00 $50,00
Alianza Co-branding 1 $50,00 $50,00
Benchmarking 1 $80,00 $80,00
20 Tasas $4,00 $80,00
Dlseflo (?'el fg'éug y 100 Esferos $0,35 $35,00 §340.00
material F.5. 30 Gorras 2,00 60,00 !
20 Agendas 2,75 55,00
100 Llaveros $0,50 $50,00
1- Disefio de roll up $60,00 $60,00
Marketing de 6 $10,00 $60,00
contenidos
Filosofia empresarial 1 $120,00 $120,00
Manual de identidad 1 $250,00 $250,00
corporativa
Marketing de 1 $400,00 $400,00
influencers
TOTAL $2.210,00

Realizado por: Mayorga A, 2022.
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CONCLUSIONES

» Se concluye que la informacion adquirida mediante fuentes bibliogréaficas permitio adquirir
un soporte teorico a la investigacion obteniendo un conocimiento detallado sobre el plan de
branding siendo un complemento fundamental para las organizaciones de tal forma que
aumenten su posicionamiento frente al mercado ayudando asi a tener una correcta y

adecuada comercializacidon y ademas una buena comunicacion de la marca.

» Con la ayuda de diferentes herramientas de analisis para la determinacion del diagndstico de
situacion actual de la marca OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO se evidencié que existe
falencias de manera interna y externa, denotando la falta de posicionamiento en la mente de
su publico objetivo, razén por la cual se ha identificado el perfil del consumidor potencial
los mismos que desean recibir informacion por la red social Facebook, considerando
oportuna la creacion de una nueva imagen representativa que logre posicionar a la marca en

el mercado pelilefio.

» La propuesta del plan de branding empezé con la construccion de marca la cual serd la parte
esencial para la imagen corporativa, mediante el equipo biométrico de neuromarketing se
pudo evidenciar cual es la méas ideal para la gestion comercial de la empresa; ademas, se
desarroll6 estrategias adecuadas que influenciaran en el posicionamiento y fortaleceran la

diferenciacion de la marca ante la competencia.
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RECOMENDACIONES

» Se recomienda mantenerse actualizado en referencias bibliogréficas sobre tendencias de
branding que permitan estar en una evolucioén constante para convertir a OCTALVID
ALUMINIO Y VIDRIO en una marca competitiva y reconocida.

» Se recomienda tomar en cuenta las herramientas de analisis interno y externo de forma
periddica en base a lo expuesto en el plan de branding propuesto, esto servird como guia
practica para conocer el grado de aceptacion que va teniendo la marca frente al mercado

objetivo.

» Se sugiere a la empresa de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO implemente las estrategias
propuestas en el presente trabajo de investigacion debido a que permitirda mejorar su
posicionamiento y diferenciarse de la competencia ademas que esto ayudara a tener presente

la identidad corporativa y filosofia empresarial que posee la marca.
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ANEXOS

ANEXO A: DISENO DEL CUESTIONARIO

Tema: Branding para el posicionamiento de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO
en la ciudad de Pelileo, provincia de Tungurahua.

Objetivo: Recolectar informacion sobre las caracteristicas del pablico objetivo de la empresa
OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO en la ciudad de Pelileo para la creacion de estrategias de
branding.

Instrucciones: Lea detenidamente y marque con una X la respuesta de su eleccion.

Informacion general:

Género:

Masculino Femenino LGTB
Edad Ingresos

18224 $0 - $400

2523l $401- $800

32238 $801 -$ 1200

39a45 Mas de 1201

Mas de 46 afios

Cuestionario

1. ¢Con que frecuencia usted acude a un local que vende aluminio y vidrio?

e Semanal

e Mensual

e  Trimestral
e Semestral
e Anual

2. De las siguientes caracteristicas de un producto ¢ Cual considera usted que influye

en su decision de compra?



6.

7.

8.

e Atencion al cliente

e Calidad

e Precio

e Variedad de colores en vidrios y aluminios

e Garantia

e Promociones

e Prestigio

Trayectoria en el mercado

¢Considera usted importante la marca (branding) de un producto o servicio para
adquirirlo?
Si No
¢ Cree usted que una imagen o simbolo relacionado a un producto o servicio permite
el reconocimiento de una marca?
Si No
¢Considera usted que la marca contribuye al posicionamiento en el mercado?
Si No
¢ Cuando observa la marca de un producto o servicio que es lo primero que le llama la
atencion?
e Icono (Gréfico)
e Elcolor
e Tipografia (letra)
e El Slogan (Frase)
¢ Cree usted que la marca es sindbnimo de prestigio?
Si No
¢A través de que medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre

locales de aluminio y vidrio?



Radio

Prensa escrita

e TV

Redes sociales/ Internet

9. ¢ Cudl es la red social que usted utiliza con mayor frecuencia?

Facebook

Whatsapp

Instagram

Tik Tok

10. ¢En cual de los siguientes establecimientos usted adquirido el servicio de aluminio y

vidrio?

e Scarvid

e Aluminios y cristales Angel

e Aluvid “Aluminio y vidrio Cruz”

e Qctalvid Aluminio y Vidrio

o Otro (Especifique)........ccooviviviiiiiiiinenn,

11. ¢Ha escuchado usted sobre OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO?

Si No

12. ;Considera que la marca OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO se puede posicionar en

el mercado del cantén Pelileo por medio de estrategias relacionadas a la marca?

Si No

13. ¢El logotipo de OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO le parece atractivo?

P

CONSTRUCTORES

ALUMINIOS VIDRIOS Y ACCESORIOS
032-830-037 / 0997-205-805 / 0997-270-776

Si No

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO B: DISENO DE LA ENTREVISTA

Empresa:

Cargo:

Datos de contacto:

Fecha de entrevista:

ENTREVISTA

Objetivo: Recolectar informacion de la empresa OCTALVID ALUMINIO Y VIDRIO para

conocer el estado situacional de la misma.

1.

2
3
4.
5
6

¢ Cudl es la importancia de una marca a nivel corporativo?

¢ Cudles son los valores corporativos que usted fomenta en su empresa?

¢Su empresa cuenta con filosofia empresarial?

¢ Cuantos afios su empresa se encuentra en el mercado?

¢Ha considerado usted invertir en su negocio para implementar una imagen corporativa?
¢Porque considera usted que el cliente debe adquirir su producto antes que a la
competencia?

¢Cual o cudles son sus competidores mas fuertes?

¢Cuales fortalezas y debilidades consideran usted que posee su empresa?

¢ Cree usted que el servicio que ofrece su empresa es reconocido y diferenciado en el

mercado?

10. ¢Como le gustaria usted que el mercado reconozca su marca?

11. ¢Cuantos proveedores fijos posee su empresa?

12. ¢Ha considerado usted implementar estrategias para fidelizar a sus clientes?



ANEXO C: EXPERIMENTACION EN NEUROLAB

Realizado por: Mayorga A, 2022.



ANEXO D: IMAGEN CORPORATIVA

ANTES

W& === Qctalvid Ecuador

H ¥ 232 Me gusta « 234 seguidores
- Al 2 ™
)

© Enviar mensaje il Tegusta  Q Buscar
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Después

A~ p O &
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ANEXO E: VALLA PUBLICITARIA

OCTALVID

un paso siempre adelante,

Fabricacién de:
© Puertas —
© Vitrinas

Todo en Aluminio y Vidrio...

Direccién: Av. Antonio Clavijo
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ANEXO F: PUBLICIDAD EXTERIOR MOVIL
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Direcciéo: Av. Antonio Clvio
<

Realizado por: Mayorga A, 2022.



ANEXO G: ENDOMARKETING
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ANEXO H: CO-BRANDING

OCTALVID

un oaso slampore adefanta.

Fabricacién de:

Puertas

Vitrinas

Cortinas de bafo

Todo en Aluminio v Vidrio..

Trabajamos con

E2IRIS

(© o997270776

Direccion: Av. Antonie Clavijo
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ANEXO I: BENCHMARKING
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we: OCTALVID
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ANEXO J: MATERIAL P.O.P
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b OCTALVID » OCTALVID

un paso siempre adelants. unpaso siempre adelante.

Fabricacién de:

Fabricacién de:
Puertas
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Vitrinas

Cortinas de baiio

Todo en Aluminio y Vidrio..

Trabajamos con Trabajamos con

FAIRIS FAIRIS

@ (© ov9r210m76
Direccién: Av. Antonio Clavijo

Vitrinas
Cortinas de baiio
Todo en Aluminio y Vidrio..

@ (© os9ma10m76
Direccién: Av. Antonio Clavijo
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ANEXO K: MARKETING DE CONTENIDOS
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Contenido para Fan page de Facebook e Instragram

R OCTALVID

un paso siempre adelante..

FABRICACION DE:
PUERTAS
VITRINAS 3
CORTINAS DE BANO

TODO EN ALUMINIO Y VIDRIO..

JARIS
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ANEXO L: FILOSOFIA EMPRESARIAL

]
e MISION

Ofrecer vidrio, aluminio y accesorios con

calidad en el servicio y al mejor precio a
oc 'AL ’D clientes  constructores,  automotriz,

'I_

7 personalizado, ofreciendo productos de
F [ L 0 S O F l A calidad superando las expectativas de
nuestros clientes

e VISION

un paso siempre adelante.. muebleria, decorativa, familias y
comercio en general de la ciudad de
Pelileo, brindando un servicio

Ser una empresa lider en el servicio de
aluminio y vidrio con excelencia vy
prestigio hacia nuestro equipo de
trabajo demostrande una identidad
solida que se diferencie de Ila
competencia, ofreciendo seguridad vy
confianza en sus servicio y productos de
calidad que cumplan con las
necesidades de los clientes potenciales
a nivel local, regional y nacional.
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ANEXO M: MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

https://drive.google.com/file/d/1hiltBgOu5172CSnSvOzMkXGS8grBUnpP/view?usp=share lin
k

1 presente manual de marca cuenta con
Iasindicacianes, el uso correctoy fa
aplicacién grfica de la marca
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%gcmwv LB l .
g
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ANEXO N: MARKETING DE INFLUENCERS

= & Youlube Buscar

T

]

v
L]

AR
| £ )
N
| " "}
.
.

\

\ ¥
!

-

v

Un dia trabajando en OCTALVID Aluminio y Vidrio +&

185.896 visualizaciones... i 3411 @ ggsh:.i ~A> COMPARTIR 1 DESCARGAR K CLIP =+ GUARDAR



Direccion de Bibliotecas y
Recursos del Aprendizaje
*

A8 espoch ‘

[—

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 30/01/2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: ANA LUCIA MAYORGA AMAGUAYA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

f. Analista de Biblioteca responsable: ING. JOSE LIZANDRO GRANIZO ARCOS
MGRT.

A

HCARY .

A Y Grankzo A Mgtr
E 0 \ng—sote L-Granizo .
X % " ::(uu & BIBJOTECA
| gupidl

0269-DBRA-UPT-2023



