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RESUMEN

La investigacion se enfocd en la creacion y gestion de un plan de branding para el Centro
Especializado en Medicina del Deporte Rio Health, destacando la necesidad de generar
visibilidad, diferenciacion y mejorar la percepcion de la marca en el mercado Riobambefio. El
Centro Rio Heath, a pesar de contar con tecnologia y personal capacitado, carece de una estrategia
de marca s6lida. El objetivo principal fue posicionar el centro en el mercado riobambefio mediante
estrategias de branding que crearan una identidad visual concisa y perdurable en la mente del
consumidor. La metodologia empleada adopt6 un enfoque cualitativo-cuantitativo con un disefio
experimental transversal, ya que no se manipularon variables y se llevo a cabo en un periodo
especifico. El estudio se centré en la poblacién econémicamente activa de Riobamba. Se
realizaron entrevistas a la gerencia del centro y encuestas a la muestra seleccionada, recopilando
datos esenciales para el andlisis de factores internos y externos. Se aplicaron estrategias
secundarias derivadas del branding para consolidar la marca y aumentar su visibilidad. El objetivo
final fue establecer una pauta para que el consumidor se conectara con la marca, elevando su
percepcién y reconocimiento en el mercado. La gestion del branding buscé generar las mejores
estrategias, ofreciendo no solo un soporte teorico, sino también una guia practica y aplicable. Se
busco fortalecer la presencia del Centro Especializado en Medicina del Deporte en Riobamba,
asegurando que la conexioén emocional del consumidor con la marca resultara en un aumento de

reconocimiento y posicionamiento en el mercado local.

Palabras clave: <BRANDING>, <ESTRATEGIAS>, <POSICIONAMIENTO >, <MARCA>,
<IDENTIDAD VISUAL>.

09-01-2024
0077-DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

The research work was focused on the creation and management of a branding plan for a
Specialized Center in Sports Medicine called Rio Health, highlighting the need of generating
visibility, differentiation and improve the perception of the brand in the market of Riobamba city.
The Rio Heath Center, despite having technology and trained staff, lacks of a solid branding
strategy. The main objective was to position the center in the Riobamba market through branding
strategies that would create a concise and lasting visual identity in the consumer's mind. The
methodology used adopted a qualitative-quantitative approach with a cross-sectional
experimental design, since no variables were manipulated and it was carried out in a specific
period. The study focused on the economically active population of Riobamba. Interviews were
conducted to the center's management and surveys were applied with the selected sample,
collecting essential data for the analysis of internal and external factors. Secondary strategies
derived from branding were applied to consolidate the brand and increase its visibility. The final
objective was to establish a guideline for the consumer to connect with the brand, raising its
perception and recognition in the market. Branding management sought to generate the best
strategies, offering not only a theoretical support, but also a practical and applicable guide. The
aim was to strengthen the presence of the Specialized Sports Medicine Center in Riobamba,
ensuring that the consumer's emotional connection with the brand would result in increased

recognition and positioning in the local market.

Keywords: <BRANDING>, <STRATEGIES>, <POSITIONING>, <BRAND>, <VISUAL
IDENTITY>.

Lic. Silvia Narcisa Cazar Costales
C.I: 0604082255
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INTRODUCCION

La salud es un factor fundamental que durante los afios ha ido tomando la importancia que
realmente merece, donde la presencia de centros especializados en el cuidado tanto fisico como
emocional ha adquirido mayor relevancia. Por lo que yendo por la misma linea los centros
Deporto légicas, como espacios que fusionan la medicina y el deporte de forma personalizada, se
han convertido en la base para las personas que buscan aprovechar su rendimiento deportivo de
una forma optima y eficaz. Es por esto por lo que el presente estudio busca el analisis profundo y
estratégico del proceso del branding aplicandolo al Centro Especializado en Medicina del Deporte

Rio Health. Dentro de este marco, la siguiente investigacion abarca lo siguiente:

Capitulo I: En este punto se establecen las bases de la investigacién formando los objetivos
especificos que permitiran lograr el objetivo principal de la investigacion, los cuales toman al

problemay su justificacion permitiendo plantear la idea a defender mediante la presente.

Capitulo 1I: Se busca el soporte técnico mediante el marco tedrico y aquellos antecedentes que
lograran el sustento tedrico en cuanto a branding para centros especializados en medicina del

deporte.

Capitulo I11: En este capitulo se presentaran todos aquellos aspectos metodoldgicos que permitan
estudiar mediante la seleccion, planificacion y célculo de la muestra al publico objetivo. Ademés

del uso de métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

Capitulo IV: Se procederé a realizar el analisis e interpretacion de los datos recolectados en la
investigacion de mercados, tomando en cuenta todos los hallazgos que permitan tener el perfil del

consumidor y que ayuden a consolidar el branding y se validara la idea a defender.

Capitulo V: En este capitulo se desarrollara el modelo de branding realizando el diagnostico final
del centro y cruzando las variables con la finalidad de disefiar las estrategias que permitan el
posicionamiento en el mercado riobambefio del Centro Especializado en Medicina del Deporte
Rio Health.

Finalmente, en la investigacion se desarrollara todas aquellas matrices que permitiran el control
de las estrategias y las conclusiones y recomendaciones que permitiran conocer el resultado de la

investigacion ademas de los anexos que seran muestra del trabajo realizado.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema

En la actualidad, el branding es una herramienta fundamental para las empresas que buscan
destacar en un mercado cada vez mas competitivo. Para algunos autores:
A nivel mundial, la problematica del branding se centra en la saturacién del
mercado y la dificultad para diferenciarse de la competencia, ademas, la
presencia de nuevas tecnologias y la evolucion constante de las tendencias
de consumo hacen que las estrategias de branding deban actualizarse

constantemente para seguir siendo efectivas (Casarotto, 2020)

Aunque ya han pasado algunos afios desde la pandemia ocasionada por la COVID — 19 el impacto
que esta tuvo sigue afectado a ciertos sectores, principalmente al sector salud, y tomando en
cuenta el confinamiento donde las personas se vieron obligadas a permanecer en sus hogares sin
contacto con el exterior dejando de lado la mayoria de las actividades deportivas perjudicando las
actividades de centros especializadas en deportes.

En la actualidad a nivel de salud deportiva y en general, el branding se ha convertido en una
herramienta clave para el éxito de los centros especializados en medicina del deporte. A escala
nacional, dentro del contexto del branding ha aumentado la importancia del branding en el sector
salud tal como lo expresa (Kotler et al., 2019) “El aumento de centros ha generado que en la
actualidad este sector desarrolle méas estrategias de marca de tal forma que puedan atraer un mayor
namero de usuarios y diferenciarse en el mercado” En la ciudad de Riobamba la Centro deportiva
Rio Heath que cuenta con tecnologia y personal capacitado para el bienestar de deportistas esta
completamente deslindada de estrategias de marca. Siendo fundamental la creacién de un plan de
branding que genere visibilidad, diferenciacién y mejore la percepcion de la marca para que esta

destaque en el mercado Riobambefio.
1.2 Problema general de investigacion
¢Qué beneficios permitird el desarrollo de un plan de branding para el CENTRO

ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH y su posicionamiento en la

ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en el presente afio?



1.3 Problemas especificos de investigacion

e ;Qué modelo de branding sera el adecuado para el desarrollo del branding del CENTRO
ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH?

o (Qué factores influirdn en el posicionamiento del CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEATH?

e ;Cudles son las estrategias de branding que lograran el posicionamiento del CENTRO
ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH?

1.4  Objetivos

1.4.1 Obijetivo general

e Generar un plan de branding por medio de estrategias que permitan el posicionamiento del
CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH en la ciudad
de Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.4.2 Obijetivos especificos

e Demostrar teéricamente el branding y posicionamiento mediante la construccién del marco
tedrico para la generacion de soporte técnico en la investigacion.

e Determinar la situacion actual con respecto al branding en el CENTRO ESPECIALIZADO
EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH en el mercado riobambefio mediante la
aplicacién de técnicas y métodos de investigacion para un analisis correcto.

¢ Disefiar un conjunto de estrategias de branding, mediante el uso de herramientas y técnicas
efectivas que permitan el posicionamiento del CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH en el mercado Riobambefio.

1.5 Justificacion

1.5.1 Justificacidon tedrica

Para autores como (Buitrago et al., 2020: p.1) “el branding es definido como una parte esencial para
que la marca perdure en la mente del consumidor y de esta forma se posicione con mayor

facilidad, donde tanto el valor del servicio como el desarrollo de estrategias de marca se toman
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por igual para generar beneficios” De tal forma que el CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH debe desarrollar estrategias de branding que
permitan el posicionamiento del mismo, mediante la recoleccién de informacién tanto interna
como externa que influya en la creacion de una identidad que transmita la esencia de la marca y
de forma que esta sea una base para la obtencion de mejores resultados dentro del mercado

riobambefio.

Lo antes mencionado justifica teéricamente la investigacion ratificando que el desarrollo de un
plan de branding es fundamental para que una empresa sea exitosa en la actualidad, donde
especificamente en el caso del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE
R1O HEALTH los beneficios a niel de marca.

Dentro de la presente investigacion se busca el posicionamiento del CENTRO ESPECIALIZADO
EN MEDICINA DEL DEPOR RIO HEALTH en la ciudad de Riobamba, teniendo en cuenta un
enfogue tanto cualitativo como cuantitativo, con un nivel exploratorio y descriptivo debido a que
a partir de hechos busca generar teoria, ademéas de enmarcar los métodos inductivo, analitico y
sintético. De tal forma que se justifica metodoldgicamente la investigacion.

Esta investigacion tiene como beneficiarios directos al CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH, dentro del cual se busca generar tanto un factor
diferenciador como el posicionamiento en el mercado riobambefio y como beneficiarios
indirectos al publico objetivo del centro especializado. Demostrando la justificacion practica de

la presente investigacion.
1.6 ldea a defender
¢El disefiar un plan de branding permitird el desarrollo de estrategias efectivas para el

posicionamiento del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO
HEATLH, en la ciudad de Riobamba?



CAPITULO II

2. REFERENCIAS TEORICAS

2.1.1 Antecedentes

(Gavilanes Fiallos, 2022), Disefiar un Plan de Marketing para promocionar la cartera de servicios
ofertados en el Centro Especializado en Medicina del Deporte Asdrabal de la Torre CEMDAT.
El deporte es una practica cultural de gran importancia en la actualidad; no solo constituye una
actividad necesaria para promover la salud del ser humano, sino que permite fortalecer los
vinculos sociales, normas, regulacién de la socializacién, entre otras importantes aportaciones.
En este sentido, el deporte es una actividad que es valorada y tiene un alto grado de aceptacion a
nivel social (pérez, 2021). A pesar de los impactos positivos de toda practica deportiva, existen
algunos efectos que, si no son adecuadamente controlados, pueden afectar negativamente en la
salud de los y las deportistas; a nivel organico, es posible que se generen lesiones particulares,
ademas de existir un riesgo de accidentabilidad considerable (Del Valle, y otros, 2018; Juan, 2021). En
este contexto, la medicina deportiva es una especialidad que tiene por finalidad atender
adecuadamente a los y las deportistas o, bien, a personas interesadas en llevar a cabo alguna
actividad deportiva. El Centro Especializado en Medicina del Deporte Asdrubal de la Torre
(CEMDAT) tiene como funcidn el ofrecer a deportistas asesorias, prescripciones, actividades
preventivas y atencién médica en diversas areas (valoracién, evaluacion y tratamiento); ademas,
también constan entre sus objetivos la investigacion y la difusion del conocimiento en torno al
deporte y el ambito médico relativo a dicha actividad. Durante 2021, el CEMDAT atendi6é 7170
usuarios en consulta externa de Medicina del Deporte y 2621 en la especialidad de Fisiatria, 975
Evaluaciones Deportoldgicas Integrales mientras que de enero a Julio del 2022 las atenciones de
23 Medicina del Deporte van de 4446, 1477 en Fisiatria y 490 Evaluaciones Deportoldgicas
Integrales (CEMDAT 2022) Al establecer que el factor principal que inciden en la baja demanda de
los servicios ofertados por CEMDAT, son el desconocimiento del Centro Especializado en
Medicina del Deporte Asdribal de la Torre, como un ente gubernamental que oferta una cartera
de servicios médicos especializados en deporte, se ha planteado estrategias de promocién como
es la creacion de canales de comunicacién segun la preferencia de los encuestados como pagina
web, redes sociales, television y radio lo que permitirda mejorar la calidad de vida de los

deportistas y de aquellas personas que hacen deporte recreativo.

(Vera & Arboleda, 2019). “Branding, en el posicionamiento de marca de la empresa de catering

Maxieventos del canton Durén en el afio 2019.” Tuvieron como objetivo: Identificar la incidencia



del branding, a través de una investigacion de campo y la propuesta de un manual de identidad
corporativa, imagen y marca, para el correcto posicionamiento de la empresa Maxieventos del
canton Duran en el afio 2019. Metodologia: El estudio realizado fue de naturaleza cualitativa y
cuantitativa, y tenia como objetivo explicar los resultados. No fue de tipo experimental y contd
con una muestra de 52 participantes, los cuales incluian un experto en imagen corporativa,
estudiantes y clientes de la empresa Maxieventos Duran. Las herramientas utilizadas para
recopilar datos fueron encuestas y entrevistas. Resultados: Se determind que la percepcién
mayoritaria de los clientes es que una imagen corporativa bien construida de una empresa tiene
un impacto significativo en el proceso de venta y en el posicionamiento de la compafiia en el
mercado laboral. Conclusiones: La empresa Maxieventos Durén tiene a su favor el tiempo que
lleva operando en el mercado, ya que su publico objetivo estd compuesto por profesionales

independientes. Esto les permite tener una ventaja en términos de posicionamiento.

(Mufioz, 2017) “ldentidad visual corporativa y su relacion en el posicionamiento del Laboratorio
Clinico Escalabs entre sus clientes en 2017.” Principalmente el objetivo de esta investigacion fue
estudiar la relacion entre la identidad visual corporativa y el nivel de posicionamiento del
laboratorio clinico Escalabs entre sus clientes en 2017. Ademas, se examind el uso del imagotipo
de Escalabs y su presencia en diversas piezas graficas. Se utilizé un disefio de investigacion no
experimental y correlacional de tipo transversal, con la poblacidn objetivo conformada por los
clientes que visitaron la sede principal de Escalabs-Bolognesi. La muestra consistio en 333
clientes y se emplearon técnicas de encuesta y analisis de contenidos mediante cuestionarios y
fichas de anélisis para la recoleccion de datos. Los resultados revelaron una correlacién baja o
muy débil, sin significancia estadistica (p<0.50), entre la identidad visual corporativa y el nivel
de posicionamiento del laboratorio clinico Escalabs segun la prueba de correlacion de Pearson.
Se concluyd que el imagotipo de Escalabs carece de personalidad y no cumple con las tres
funciones basicas de un logotipo: simbolico, identificador y estético. Ademas, no tiene una
relacién representativa con el sector en el que la marca se desenvuelve. En cuanto a las piezas

gréaficas analizadas, se observé que siguen una linea.

(Palacios, 2018) “Estrategias de branding para mejorar el posicionamiento en J&B pinturas universal
S.R.L. -Chiclayo 2016 La presente investigacion se enfoca en la situacion actual que afecta a las
empresas, ya que hay una demanda de nuevos enfoques estratégicos por parte del mercado.
Debido a esto, existe una mayor sensibilidad hacia la creacion de marca y la fidelizacion de
clientes. El problema de investigacion planteado fue: ;Cémo mejoraran las estrategias de
Branding el posicionamiento de J&B Pinturas Universal S.R.L. Chiclayo 20167 EIl objetivo

principal es proponer estrategias de Branding para posicionar una marca a nivel local, creando un



valor efimero que se convierta en un esfuerzo sostenible con el tiempo. Para este estudio, se utilizd
un instrumento de recoleccion de datos validado mediante el Coeficiente de Pearson, que mostro
una correlacion alta entre el Branding y el posicionamiento de la empresa. Se encuestaron a 210
clientes utilizando un cuestionario tipo escala de Likert, obteniendo como resultado que el 58,2%
de los encuestados estan de acuerdo con los colores caracteristicos de la empresa y el 30%
recuerda facilmente el nombre de la marca. Se propone aprovechar la asociacion de la labor de la
empresa con los colores caracteristicos del logo para plantear estrategias de Branding acorde a la
percepcion del cliente sobre la marca. Los resultados indicaron que la empresa no esta
gestionando eficientemente su marca, por lo que las estrategias de Branding son necesarias. Se
concluye proponiendo el uso de técnicas de Gaming en la estrategia de Branding para J&B

Pinturas Universal S.R.L., fomentando el reconocimiento de la marca mediante la asociacién de

2.2 Referencias tedricas

2.2.1 Marketing

El marketing es una herramienta que busca el satisfacer las necesidades en el mercado, mediante
diferentes estrategias que formen una base para el crecimiento de la empresa o marca en el
mercado, (Kotler et al., 2021) define al marketing como “Una guia estratégica que permite gestionar
y satisfacer los deseos y necesidades del mercado ofreciéndole un valor al consumidor y de esta
forma posicionandose en su mente” siempre y cuando se realice un respectivo analisis que permita

el correcto desarrollo de las estrategias y ayuden a lograr cada uno de los objetivos.

Otros autores como (Smith J, 2020 p.16) se refiere al marketing como todas “Aquellas estrategias
gue se enfocan a de forma clara identificar para posteriormente satisfacer las necesidades y deseos
gue pueda tener el mercado, todo aquello mediante herramientas que permitan que el producto o
servicio creado llegue de la mejor manera al usuario”. De acuerdo con esto los autores coinciden
con la premisa de que el Marketing va enfocado a satisfacer las necesidades de un mercado en
especifico, buscando que los clientes queden con un pensamiento positivo y de tal forma que se

repita la accién de compra.

2.2.1.1 Importancia del marketing

El marketing busca especificamente satisfacer las necesidades del mercado, por lo que el
implementarlo de manera correcta generara mayores beneficios a empresas o0 marcas tal como lo
expone el autor Kotler sobre el marketing en clinicas y centros especializados:
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El Marketing no solo aumenta la conciencia de la de la clinica y sus servicios,
sino que también fomenta la satisfaccion del paciente y la lealtad a largo
plazo. La implementacidn efectiva del marketing permite a las organizaciones

adaptarse al entorno cambiante y competir con éxito en el mercado. (Kotler,
2021)

Afirmando que el marketing logra que las empresas sean competitivas en el mercado siempre y
cuando sean gestionadas de forma correcta, donde la base sera el conocer y comprender las
necesidades y deseos del consumidor.

Por otra parte (Brown, A.y Johnson, B. 2020) afirman que la importancia que tiene el marketing
“Radica principalmente la capacidad que este posee para influir en los usuarios, generando
conexiones y mejorando la percepcién de un activo para con el mercado” Esto generando que el

marketing deba ser adaptativo para que pueda funcionar a cada caso.

2.2.1.2 Obijetivos del marketing

El marketing posee distintos objetivos dependiendo del tipo de empresa, marca o el atributo que

se desea impulsar, donde especificamente Kotler destaca 3 objetivos primordiales del marketing:

Tabla 2-1: Objetivos del Marketing

Objetivo Descripcion
Aumentar la visibilidad y conciencia de la marca Para atraer nuevos clientes y aumentar el

reconocimiento en el mercado

Incrementar las ventas y la cuota de mercado Para lograr un crecimiento sostenible y mejorar la
posicion competitiva de la organizacion

Mejora la satisfaccion y lealtad del cliente Fomentar relaciones a largo plazo con los clientes para
generar repeticion de compre y referencias.

Fuente: Kotler et al., 2021.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Obijetivos que llevan a distintas metas, siendo diferentes teniendo en cuenta el tipo de empresa,
buscando el ser competitivos, generar visibilidad, incrementar las ganancias y que la empresa

perdure en el tiempo.

(Davis y Evans, 2021, p.8) Concuerdan con el autor anterior y afiaden que el objetivo principal del
marketing es “lograr la ventaja competitiva de un activo, esto mediante la aplicacion de estrategias

que permitan la mejor gestion, esto tomando en cuenta al marketing como el intermediario entre
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el activo y el mercado” dicho de esta forma el marketing permite generar relaciones rentables a
largo plazo que deriva de técnicas y métodos utilizados para que el consumidor aumente cada vez

Mas su percepcion.

2.2.2 Branding

Keller define al branding como:

Un proceso estratégico que tiene la finalidad de disefiar y gestionar una
marca distintiva que represente la identidad y propuesta de valor de una
organizacion, siendo mas alla de un logo, esta toma en cuenta atributos, como

es percibida y adema generar un nexo emocional con el usuario (Keller, 2019)

A su vez este proceso busca alinear la perspectiva que tiene el consumidor con los atributos de la
marca desde su identidad visual hasta todos aquellos factores diferenciadores que se le pueden
ofrecer al usuario generando una experiencia que conecte mas emocionalmente con este y por lo
que aumente sus posibilidades de éxito en el mercado. Por otro lado, otros autores complementan

la definicion de mencionado autor afirmando que el Branding:

Es la gestion que se realiza a una marca de forma completamente estratégica
utilizando distintas técnicas y herramientas y siguiendo un proceso, con la
finalidad de que esta no solo se posicione en la mente del consumidor, sino

también que genere una conexion significativa. (Burmann et al., 2021)

Finalmente determinando que al hablar de branding siempre se debe tomar en cuenta las
estrategias que sean pertinentes a los distintos casos, derivado de como estas se gestionan y

controlan para que se cumplan todos los objetivos a nivel de una marca.

2.2.2.1 Beneficios del branding

Autores como (Kotler et al., 2019) sustentan que el branding brinda beneficios a la organizacién

como:



Tabla 2-2: Beneficios del Branding

Beneficios del Branding

. L ] . Permitiendo a la organizacion que esta destaque entre las demas y
Diferenciacion y ventaja competitiva . )
mejore sus resultados con respecto a su competencia

Al gestionar un branding consiente y autentico se genera confianza entre

Generacién de lealtad y confianza ) N ]
los clientes, fidelizandolos y perdurando en el tiempo

) ) ) . Si el branding se genera de manera correcta se crea una conexion
Construccion de identidad y conexion . . .
. emocional con el usuario, fortaleciendo la marca y generando una
emocional L L
identidad distintiva,

Fuente: Kotler et al., 2019.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Siendo la conexion emocional y el posicionamiento factores cruciales que dependeran de la buena
gestion del branding logrando de esta forma fidelizacion y asi poder seguir vigente en el tiempo.
Logrando alinear las expectativas que tiene el cliente con la personalidad desarrollada para la

marca.

(Kumar, A. p. 54, 2020) impone que “uno de los principales beneficios que posee el branding es que
este genera confianza en el consumidor, lo que gestionado de forma correcta lleva a la fidelidad
donde el cliente colocara a la marca por encima de los demas y la recomendara a mas personas”.
Estos veneficios previamente mencionados se lograran percibir siempre y cuando se siga el

proceso adecuado y se gestione correctamente el branding y las estrategias que este conlleva.

2.2.2.2 Importancia del branding

La importancia del branding recae en la conexion que permite al consumidor con la marca, al este
poder tener un panorama claro de cémo es la marca puede crear un vinculo, haciendo mas facil la
fidelizacién por parte del usuario y finalmente el posicionamiento de la marca, tal como lo

sustentan autores como (Keller y Parameswaran, 2020):

Tabla 2-3: Importancia del Branding

Importancia del Branding

Percepciony Influyendo en la percepcion que los clientes tienen sobre la
Reconocimiento de cantidad y el valor de los bienes o servicios que ofrece la
marca organizacion
Diferenciacion y Permitiendo que la organizacién se destaque en el mercado y de
Posicionamiento esta forma se posiciones de manera diferente a las demas

10



Generacion de Lealtady Generando una buena percepcion de la marca y sus atributos

Preferencia siendo esta la primera opcion de consumidor.

Fuente: Keller y Parameswaran, 2020).
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

La gestion correcta del branding significara grandes ventajas a nivel competitivo e alli parte de
su importancia, debido a que el generar una marca Unica lograra la diferenciacién, tal y cual lo
afirman autores como (Gentile & Spiller, 2020) que implican que la importancia del branding “radica
en el disefio de una identidad diferente que le den una personalidad que genere nexos con el
consumidor”  Siendo el branding una de las principales herramientas para generar el

posicionamiento de una marca.

2.2.3 Marca

La marca puede ser definida como todos aquellos elementos relacionados al nombre y simbologia
de un producto o servicio, dichos elementos utilizados de forma estratégica que generen valor
para el consumidor, de tal forma que este se siente relacionado con el mismo, (Kapferer, 2018, p.45)
afirma que “una marca bien gestionada tendra el poder de crear asociaciones mentales positivas,
de tal formas que el consumidor sea leal a la misma”, a su vez autores como (Aarek, 2021, p.25)
definen a la marca como “un conjunto de activos que tienen que ver con el nombre y simbolo y

donde estos dependiendo de la gestion aumentaran o restaran valor a un producto o servicio)

También la marca es definida como:

Todos aquellos atributos tanto emocionales como funcionales que tiene la
mision de generar en el usuario una asociacion con el producto o servicio
determinado, la cual debe tener factores diferenciadores que la haga
sobresalir con respecto a las demas esto tomando en cuenta estrategias de

branding. (Tynan & Drayton, 2021)

Dicho en otras palabras, una marca es todas aquellas propiedades que posee un producto o servicio
gue en conjunto le dan una personalidad que genera en el usuario distintas asociaciones, dichas
propiedades o elementos se consolidan por medio de la identidad visual y a su vez por estrategias

que la resalte en el mercado.
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2.2.3.1 Importancia de la marca

Una marca que se lleva a término correctamente aportara grandes beneficios a la organizacién y
ahi recae su importancia una de las afirmaciones mas acercadas a la realidad es propuesta por los
autores Heding, Knudtzen y Bjerre los cuales consolidan que:

Una marca solidad es identificada como un activo estratégico que ofrece una

ventaja competitiva a la organizacion de forma que esta perdure en el tiempo,

ademas esta al quedarse en la mente del consumidor facilita la decision de

compra reduciendo algunos riesgos siempre y cuando se gestione de forma

efectiva. (Heding et., al 2019, p.65)
Donde la marca desempefia un papel esencial, generando una ventaja competitiva, diferenciacion,
posicionamiento y fidelizacion, generando al cliente una perspectiva positiva siempre y cuando
las herramientas y elementos sean desarrollados de forma correcta. “La importancia de una marca
se impone en el momento en que esta logra influir en todas aquellas percepciones que pueda tener

el consumidor y que logren que este piense en esta desde el primer momento” (Burmann et al., 2021)

Dicho de esta forma la marca es un activo el cual genera ventajas en el mercado con respecto al
producto o servicio ofrecido, logrando que el consumidor este predispuesto a la decisiéon de
compra debido a que se ha establecido una conexidn solida con la marca en cuestion.

2.2.3.2 Funciones de la marca

La marca representa elementos que en conjunto ayudan a la organizacion a ser relevante en el

mercado, y sus principales funciones segun (Keller y Machado, 2020, p.112) SON:

Tabla 2-4: Funciones de la marca

Funciones de la Marca
La marca funciona como un elemento distintivo que logra que los
Identificacién consumidores reconozcan y diferencien los productos o servicios de una
organizacion
La marca ayuda a establecer una diferenciacion significativa entre los
Diferenciacion
productos o servicios de una empresa y los de sus competidores.
Comunicacién de Atributos y La marca actla como un transporte para comunicar los atributos,
Beneficios caracteristicas y beneficios de un producto o servicio.
Representacion de valores y La marca puede transmitir valores, significados y asociaciones que van mas
significados all4 de los atributos funcionales del producto o servicio.
Fuente: Keller y Machado, 2020, p.112.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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Funciones las cuales permitente que los consumidores facilmente logren identificar de donde
viene el producto o servicio y hacer asociaciones positivas de tal forma que la marca se posicione,
transmitiendo mensajes como seguridad, calidad y demas atributos que ayuden de forma positiva
al posicionamiento. Tal como es definido en la revista de investigacion de marketing

“Comportamiento del consumidor y marca:

Las marcas tienen funciones claves para resultados certeros, dentro de los
cuales estan; diferenciacion con respecto a las otras que circulan en el
mercado, crear conexiones emocionales duraderas y reducir al méximo las

posibles opciones que pueda tener el usuario. (Kumar, A. 2020)

2.2.3.3 ldentidad de la marca

La identidad de la marca estd compuesta por todos aquellos atributos que la diferencian con las
demas, tomando en cuenta su filosofia, su personalidad y las expectativas que tienen los clientes
sobre ella, (Esch et., al, 2019, p18) definen que la identidad de la marca es “el conjunto de atributos
distintivos, valores, personalidad y posicionamiento que una marca busca proyectar hacia su

publico objetivo”, a su vez otros autores definen que la identidad de la marca:

Es todos aquellos valores, atributos y pensamientos que permiten que el
consumidor pueda definir a la marca de una forma determinada esto
logrando el deseo del mismo, y transmitiendo las mejores caracteristicas

posibles haciendo mas facil la eleccion en el mercado. (Gentile & Spiller, 2020)

Donde la identidad de marca gestionada correctamente lograra formar una base para que la
organizacion pueda transmitir su esencia de forma positiva, tomando en cuenta colores, simbolos,
signos icénicos, tipografias y todos aquellos elementos que la impulsen y la mantengan en la

mente del consumidor.

2.2.3.4 Elementos de marca

Una marca se constituye de varios elementos que unidos actlian como un engranaje que logran
que la organizacion forme una base para que esta logre tener un lugar en la mente del consumidor

y se posicione en el mercado de una forma diferente, los elementos més esenciales en la

constitucion de una marca solida son:
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Tabla 2-5: Elementos de la marca

Elementos de la Marca
Es la identificacion de la marca siendo un término o un conjunto de palabras, siendo
Nombre de la Marca . . . » ’ .
esencial para dar la primera impresion y ademas de tener el mayor impacto.
Se refiere al simbolo grafico o disefio visual que representara a la marca, y permite
Logotipo generar asociaciones claves al consumidor, ya que puede transmitir diferentes
emociones.
| Es una frase corta y memorable que compafia el nombre de la marca y comunica la
Eslogan
propuesta de valor.
Son una parte implicita de la identidad, y estos evocan diferentes emociones ademas
Colores de la Marca o
de asociaciones.
. : Contribuye a la identidad visual y personalidad de marca, transmitiendo distintos
Tipografia .
mensajes.
La identidad de la marca se constituye por medio de las emociones y la experiencia
Emocion y Experiencia que genera en el consumidor, mientras mas asociaciones positivas haya en la
experiencia mas facil ser posicionar la marca.
Fuente: Keller y Machado, 2020, p.112 — Esch et al.,2019.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Dichos elementos son todos aquellos que dan personalidad a la marca, y que pueden ser visibles
de forma sobresaliente o simplemente forman parte de la personalidad pero que dan el factor
diferenciador con respecto a las demas, “El nombre, logo, colores, simbologia, premisa de marca,
filosofia, o cualquier atributo que forme parte de la marca y que el usuario lo tenga en su mente

al pensar en esta” (Czinkota et al., 2020).

2.2.4  Psicologia del color

La psicologia del color es un factor importante debido a que mediante los colores se pueden
transmitir distintas emociones y asociaciones en la mente del consumidor, dentro del branding los
colores tienen un gran poder y es el poder generar nexos que influyen de gran forma en las
decisiones y en la percepcién de la marca, cada color tiene un significado y aunque esto depende
de aspectos como el contexto, cultura y otros factores estos son algunas de las forman en que son

percibidas:

Tabla 2-6: Psicologia del color

Color Significado
Rojo Emocion, energia, pasion, Aumenta el apetito, llama la atencion
Azul Confianza, seguridad, seriedad, seguridad.

Amarillo Alegria, optimismo, creatividad
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Verde Naturaleza, frescura, salud.

Naranja Entusiasmo, juventud, calidez.
Rosa Feminidad, dulzura, compasion.
Negro Elegancia, poder, modernidad.
Blanco Pureza, simplicidad, limpieza.
Gris Neutralidad, seriedad, equilibrio.
Morado Lujo, sofisticacion, creatividad.

Fuente: Esch et al.,2019.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

La eleccion del color en la marca repercute de forma importante en la percepcién del consumidor
hacia la marca, por lo que una eleccidn adecuada ayudara a aumentar las posibilidades de éxito

de la organizacion en el mercado.

2.2.5 Modelo de branding

La presente investigacion tomara en cuenta para la generacién del plan de branding del CENTRO
ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH, el modelo de branding
propuesto por (Keller, K. L, 2019) el cual tiene como objetivo el posicionamiento de una marca por

medio del branding.

ETAPA 1:

Anélisis de la situaciony |
diagnostico de marca

ETAPA 2:

Definicion de la identidad e
de marca

ETAPA 4: ETAPA 4:

Gestién y mantenimiento e mmedl Disefio de elementos de la
de la marca marca

lustracion 2-1: Modelo de branding

Fuente: Keller, K. L. 2019.

Modelo el cual se compone por las siguientes etapas:
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Tabla 2-7: Etapas del modelo de branding

Etapa Nombre Descripcion

En la primera etapa se lleva a cabo el diagndstico y analisis de la situacion

o ) ) actual de la marca y/o empresa mediante herramientas como el FODA,
Analisis de la Situacion . . i o
1 . . Matrices MEFE y MEFI respectivamente, permitiendo identificar factores
y Diagnostico de Marca )
internos, externos y si la marca o empresa es fuerte con respecto a sus

competidores e internamente, base para construir la estrategia de marca.

En este paso se procede a definir la identidad de marca, aspectos como sus
Definicion de la ] ) ]
2 atributos, factores diferenciales, valores, y todos aquellos factores que seran
Identidad de Marca y ) .
claves para crear una conexion emocional con el consumidor.

En esta etapa se determina el posicionamiento de la marca en la mente del

. Posicionamiento de consumidor, identificando factores como atributos, beneficios, el mensaje
Marca que la marca quiere reflejar, su personalidad utilizando herramientas como
plataformas de posicionamiento.
s Finalmente, en este paso se procede a disefiar todas aquellas estrategias que
Disefio de Elementos de o )
4 lograran el posicionamiento de la marca, tomando en cuenta las etapas
la Marca .
anteriores.
Implementacion de la En la etapa 5 se implementan las estrategias para aplicarlas a la marca.
5
Estrategia de Marca
Gestiony Al final se controlan si las estrategias estdn funcionando después de su
6 Mantenimiento de la implementacion y en caso de que estas no estén funcionando se tomaran
Marca medidas que ayuden a generar los mejores resultados.

Fuente: Keller K. L. 2019.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Modelo que se llevara a cabo en la presente investigacion hasta la etapa 4 donde se disefiaran
todos aquellos elementos que permitiran el posicionamiento del CENTRO ESPECIALIZADO
EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH en el marco propositivo y de tal forma que el

centro lleve a cabo la etapa 5y 6.

2.3 Posicionamiento

El posicionamiento puede ser definido como aquel lugar que tiene una marca en la mente del
consumidor, teniendo en cuenta aspectos como sus atributos, calidad, precio, atributos que el
usuario percibe, donde la diferenciacién juega un papel fundamental, (Riesy Trout, 2019) relacionan
al posicionamiento con el “disefiar una imagen e identidad con asociacion concretas en la mente
del consumidor, permitiendo de esta manera que la marca se asocie con elementos y beneficios

que destaquen y sean la primera opcion”

16



Una marca posicionada en la mente del consumidor obtendra los mejores resultados teniendo en
cuenta que esta serd la primera opcién de los usuarios debido a que estos pueden hacer de forma
facil asociaciones y generar una conexion emocional, siempre y cuando su gestion sea adecuada.
Unos de los principales objetivos del branding es el posicionamiento en el mercado es por esto
por lo que “La gestion de una marca se realiza de forma estratégica logrando disefiar una imagen
diferenciadora y una percepcion unica en la mente del consumidor” (Kotler, P & Armstrong, G. 2021)
Donde al estar la marca presente de forma positiva en el usuario este probablemente lo
recomendara a otros y esto generara que poco a poco esta vaya obteniendo un buen lugar en el
mercado.

2.3.1.1 Obijetivos del posicionamiento

El posicionar una empresa en el mercado acarrea distintas ventajas en el mercado, donde esta sera
una de las primeras opciones del usuario, perdurara en el tiempo entre otros aspectos, mas a fondo

para algunos autores:

Los objetivos del posicionamiento a nivel de branding toman en cuenta el
disefio de una imagen de marca memorable, logrando crear una base que
marca la diferencia entre sus competidores, por lo que sus objetivos van
enfocados a lograr ser la opcién nimero uno en el mercado, generar
asociaciones positivas por parte de los usuarios hacia la marca, conectar
emocionalmente con el consumidor y aquellos factores positivos que permitan

a la empresa a estar en el primer lugar. (Aaker y Joachimsthaler, 2019, p.87)

Donde principalmente el poseer un factore diferenciador serd el objetivo principal del
posicionamiento, una empresa que destaca en el mercado tendra mas beneficios y lograra
perdurar, por lo que la debida gestion de la marca sera esencial desde inicio para lograr bases
s6lidas. Esencialmente el posicionamiento al hablar de una marca va “enfocado a determinar la
posicién en el mercado y en la mente del consumidor, esto siempre y cuando se establezcan

estrategias Optimas para lograrlo” (Dibb & Simkin, 2021)

2.3.1.2 Tipos de posicionamiento

El tipo de posicionamiento tendra que ver con el objetivo de la marca, Troat y Rickin definen que

existen los siguientes tipos de posicionamiento y su enfoque:
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Tabla 2-8: Tipos de posicionamiento

Tipo de Posicionamiento | Enfoque

Por Atributos Caracteristicas especificas en base al producto o servicio

Por Beneficios Resultados y ventajas que obtienen los consumidores

Por uso o Aplicacién Relacionado con la marca con un uso especifico o aplicacién del
producto

Por Usuario Conecta con un segmento en especifico, buscando el satisfacer

necesidades concretas
Por Competidor Resalta la marca con respecto a sus competidores
Por Categoriay Producto = Relaciona la marca con una categoria especifica de productos o

servicios

Fuente: Trout y Rivkin, 2020, p.67.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Donde cada tipo de posicionamiento tendra un enfoque distinto y se le atribuirdn distintas
estrategias que aplicadas de manera efectiva generaran un factor diferenciador, ya sea en una
marca, en un atributo, o en un producto determinado. Por otro lado, autores determinan que los

objetivos del posicionamiento:

Se enfocan principalmente en determinar el lugar que una empresa, producto
0 servicio ocupa en el mercado y en la mente de los consumidores, siempre 'y
cuando se gestionen una serie de estrategias y herramientas que permitan
lograr el mejor puesto, creando conexiones emocionales, teniendo una

propuesta de valor y haciendo que los usuarios sean fieles. (Egan, 2020)

Por lo que indiferentemente del tipo de posicionamiento el objetivo principal sera ocupa uno de
los primeros lugares en la mente del consumidor para la oferta que hay en el mercado, ya sea

productos, servicios o empresa.

2.3.1.3 Proceso de posicionamiento

Para poder posicionar una marca en el mercado es fundamental seguir un proceso que ird desde
el conocer el mercado para asi poder analizar y diagnosticar aspectos como las necesidades de los
consumidores y aquellos competidores que directamente afectaran a la marca, de esta forma se
podra definir claramente el publico objetivo, para posteriormente poder generar estrategias
efectivas que se llevaran a cabo y se controlaran para los mejores resultados. Ries y Trout definen

al proceso de posicionamiento con las siguientes etapas:
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Investigacion y Analisis

Estudio sobre el mercado, publico objetivo, competidores y necesidades y deseos de los consumidores.

Definicion del Publico Objetivo

Se define el grupo especifico al que va dirigido la marca.
Identificacion de Atributos y Benenficios Clave

Identificacion de aspectos que hacen unico a la marca.

Desarrollo de la Estrategia de Posicionamiento

Parte fundamental donde se define lo que ofrece la marca y como se satisface las necesidades de los clientes, por
medio de distintas estrategias.

Implementacion y Comunicacion

Proceso donde se llevan a cabo las estrategias previamente establecidas.

Monitoreo y Ajuste

Se establecen ciertos indicadores que ayudaran a controlar si la estrategia esta funcionando o requiere mejoras o
cambios

llustracion 2-2: Proceso del posicionamiento

Fuente: Ries y Trout, 2020, p.12.
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

El proceso del posicionamiento empieza por la investigacion y andlisis, aspectos como la
competencia, productos sustitutos, entre otros logran que se pueda establecer en qué punto se
encuentra la empresa y hasta donde podria llegar, “El identificar la posicion en la que se encuentra
en el momento y la evaluacion del por qué esta en ese lugar, ayudara a marcar la pauta de a donde
llegara” (Jobber & Ellis, 2020) Para posteriormente lograr identificar que posee la marca a su favor
para poder subir de lugar y que aspectos puede mejorar, y poder establecer las estrategias y

posteriormente gestionarlas y controlarlas.



CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

El proposito del marco metodolégico fue proporcionar una descripcion completa de la estructura
y los procedimientos que se implementaran en este estudio de investigacion. En este sentido, se
presentara en detalle el enfoque metodoldgico elegido, asi como las estrategias y técnicas
especificas que se empleardn para la recopilacion y andlisis de los datos requeridos.
Adicionalmente, el marco metodoldgico también trata temas como el disefio de la investigacién,
la eleccion de los participantes, los instrumentos de recoleccion de datos y los métodos de analisis
gue seran utilizados. Segln (Azuero Azuero, 2019), El propdsito del marco metodolégico es
identificar suposiciones subyacentes, recopilar datos basados en conceptos tedricos vy justificar
elecciones. Se presenta cada aspecto seleccionado para desarrollar en el proyecto de investigacion

de manera detallada y fundamentada.

3.1 Descripcién de enfoque

El presente estudio sobre el branding desempefia un papel fundamental en el posicionamiento de
una organizacion en el mercado, permitiendo establecer una identidad soélida y diferenciada.
Donde utilizamos un enfoque mixto, que combina métodos cualitativos y cuantitativos, que
proporciono una vision holistica y precisos del panorama actual y las necesidades de la audiencia
objetivo del centro.

Como lo manifiestan (Hernandez Mendoza & Samperio Monroy, 2018), EI enfoque de investigacién mixta
combina datos cualitativos y cuantitativos para abordar problemas humanos. Es un proceso
sistematico, empirico y critico donde se fusiona la objetividad de la investigacion cuantitativa y

la subjetividad de la investigacién cualitativa.

El enfoque cualitativo se utilizé para comprender las perspectivas individuales, experiencias y
significados atribuidos por los participantes del estudio. Esta metodologia se basa en la
recopilacion y el analisis de datos no numéricos, como entrevistas en profundidad, observaciones
participantes y analisis de documentos. La utilizacion de este enfoque nos permitira explorar la
complejidad y riqueza de los datos cualitativos, capturando matices, contextos y procesos que no

pueden ser cuantificados de manera directa.
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El enfoque cuantitativo, por otro lado, se centrd en la recoleccion y el andlisis de datos numéricos
y estadisticos. Mediante encuestas, cuestionarios o pruebas estandarizadas, se busca obtener
informaciéon cuantificable sobre variables especificas relacionadas con el tema de investigacion.
Este enfoque nos proporciona datos objetivos y generalizables, permitiéndonos establecer
relaciones causales y realizar analisis estadisticos para validar hipotesis y patrones.

La combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos en un disefio de investigacion mixto
brinda numerosas ventajas. Por un lado, la utilizacion de métodos cualitativos permite obtener
una comprension en profundidad de los fendmenos estudiados, capturando la subjetividad de los
participantes y explorando aspectos que no pueden medirse directamente. Por otro lado, los
métodos cuantitativos nos proporcionan datos precisos y generalizables, permitiendo realizar
inferencias estadisticas y establecer relaciones causales méas sdlidas. Al combinar ambos
enfoques, se logra una visién mas completa y rigurosa del problema de investigacion. La eleccion
de un enfoque mixto se fundamenta en la necesidad de abordar la complejidad del plan de
branding para el posicionamiento del centro especializado en medicina del deporte rio health, en
la ciudad de Riobamba de manera integral. Al combinar las fortalezas de ambos enfoques, se
evitan limitaciones y se maximiza la validez y la confiabilidad de los hallazgos. Ademas, se
fomenta la triangulacion, permitiendo la convergencia de diferentes fuentes de datos y
perspectivas, lo que aporta mayor solidez y confianza.

3.2 Alcance

Esta investigacion se llevo a cabo con un alcance descriptivo, 1o que nos permitird examinar en
detalle las caracteristicas y propiedades de un fendmeno especifico. Este enfoque se seleccion6
cuidadosamente debido a sus ventajas para obtener una comprension profunda y precisa de

nuestro objeto de estudio.

De acuerdo con (Hernéndez-Sampieri & Christian Paulina Mendoza Torres, 2018) en un estudio descriptivo,
se eligen variables y se recopila informacién sobre cada una de ellas para representar y
caracterizar el objeto de investigacion., esto implica describir y analizar de manera detallada los

aspectos relevantes del tema de estudio.
El alcance descriptivo brindd la oportunidad de describir sisteméaticamente las variables, los

componentes y las relaciones involucradas en nuestro tema de investigacion, en este caso, el

posicionamiento del Centro Especializado en Medicina del Deporte "Rio Health" en la ciudad de
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Riobamba. A través de este enfoque, se logré responder preguntas fundamentales sobre como se

presenta actualmente el fendmeno y qué caracteristicas lo definen.

Al adoptar un alcance descriptivo, logramos proporcionar una base sélida de informacion que
servird como punto de partida para futuras etapas de investigacion y desarrollo estratégico en el
ambito del branding. Los resultados obtenidos permitieron comprender mejor la situacion actual
de "Rio Health" y, a partir de ello, proponer recomendaciones especificas para mejorar su
posicionamiento en el mercado, fortalecer su identidad de marca y alcanzar sus objetivos

comerciales.

3.3 Disefo

El presente estudio se bas6 en un disefio de investigacion de caracter no experimental y se
clasifico como transversal, estas decisiones metodoldgicas se han tomado cuidadosamente,

considerando las particularidades del objeto de estudio y los objetivos de investigacion.

“La investigacion no experimental es de caracter sistematica y empirica debido a que las variables
independientes son manipuladas en ningiin momento. Por lo que lo que implica la investigacién
y las relaciones entre variables se realizan sin intervenir de ninguna forma directa o
indirectamente, y dichas relaciones se observan tal como se han dado en su contexto natural. Los
disefios transversales de estudios buscan indagar el nivel o estado de una o més variables en una

poblacion; en este caso, en un tiempo unico.” (Hernandez-Sampieri & Christian Paulina Mendoza Torres,

2018).

El disefio no experimental se selecciond debido a que nuestro objetivo principal era describir y
analizar las caracteristicas y propiedades del fendmeno de interés, en este caso, el posicionamiento
del Centro Especializado en Medicina del Deporte "Rio Health" en la ciudad de Riobamba. En
lugar de manipular variables o intervenir en la realidad, nos enfocaremos en observar y recopilar
datos en su contexto natural, sin introducir cambios o intervenciones artificiales. Esto nos
permitird obtener una vision mas precisa y realista del estado actual del centro y sus relaciones

con la audiencia objetivo.

Por otro lado, se selecciond un disefio transversal, también conocido como estudio de corte
transversal, debido a la naturaleza del fendmeno que estamos investigando y a los recursos
disponibles. Un disefio transversal implica la recopilacion de datos en un solo momento o periodo
especifico, sin seguimiento a lo largo del tiempo. En este caso, nuestro objetivo es obtener una

instantanea del posicionamiento de "Rio Health" y comprender su situacion actual en relacion con
22



el mercado y la audiencia objetivo. Ademas, un disefio transversal nos permite recopilar datos de
manera eficiente y obtener resultados en un plazo razonable, lo cual es relevante para nuestra

investigacion como tesista.

3.4 Tipo

La siguiente investigacién fue de tipo campo, ya que busca comprender de manera precisa las
caracteristicas y dindmicas del fendmeno de interés, en este caso, el posicionamiento del Centro
Especializado en Medicina del Deporte "Rio Health" en la ciudad de Riobamba. El tipo de
investigacion de campo se selecciond debido a la naturaleza del objeto de estudio y la necesidad

de obtener informacion directa y contextualizada sobre el posicionamiento de "Rio Health".

Mediante la observacion directa, el investigador podra capturar de manera precisa los aspectos
relevantes del centro, como la infraestructura, el ambiente fisico, la interaccion entre el personal
y los pacientes, entre otros elementos. Esta inmersién en el campo nos permitira recopilar datos

de primera mano y obtener una vision completa y realista de la realidad que queremos estudiar.

La metodologia de investigacion de campo seleccionada nos permitié obtener un analisis
detallado y profundo del posicionamiento del Centro Especializado en Medicina del Deporte "Rio
Health". A través de la observacion directa e interaccion con el objeto de estudio, obtuvimos
informacién contextualizada y precisa que nos ayudara a comprender la realidad del centro y las
percepciones de los actores involucrados. Con este enfoque, buscamos obtener datos ricos y
significativos que respalden nuestras conclusiones y recomendaciones en el marco de esta

investigacion.

3.5 Meétodos

En esta investigacion, se utilizé tanto el método deductivo como el inductivo, ya que ambos
desempefian un papel fundamental en el proceso de generacion de conocimiento y en la
comprension del posicionamiento del Centro Especializado en Medicina del Deporte "Rio
Health".

El uso de los métodos deductivo e inductivo en esta investigacion nos permitid establecer una
base tedrica sélida y generar nuevos conocimientos a partir de los datos recopilados en el campo.
La combinacion de ambos enfoques contribuird a obtener una comprension integral y

fundamentada del posicionamiento del Centro Especializado en Medicina del Deporte "Rio
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Health", respaldando asi nuestras conclusiones y recomendaciones en el marco de esta
investigacion.
Cita

3.6 Técnicas e instrumentos

En el ambito de la investigacion, los métodos y técnicas jugaron un papel fundamental, después
de elegir el disefio y la muestra, es esencial recolectar datos relevantes sobre las variables de
estudio. Esto implica elaborar un plan detallado que incluya fuentes de datos, ubicacion, métodos
confiables de recoleccion y preparacion de los datos para su analisis, con el objetivo de dar
respuesta al problema planteado. En relacion a la recopilacion de datos, se emplearon dos técnicas
principales: la encuesta y la entrevista. Estos instrumentos fueron utilizados para obtener
informacidn relevante y enriquecedora sobre el tema en estudio. La encuesta permiti6 recabar
datos de manera estructurada y cuantificable, mientras que la entrevista brindd la oportunidad de
obtener perspectivas mas detalladas y en profundidad a través de preguntas abiertas. Ambas
técnicas se complementaron para proporcionar una vision completa y precisa de los aspectos
investigados.

3.7 Poblacion y planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

3.7.1 Poblacién y planificacion

Para (Thompson, 1966) la poblacion es el “conjunto de seres humanos que vive en una region o area
geografica especifica y comparte caracteristicas demograficas similares, como edad, género,
educacion y ocupacion”, por el cual, la planificacion de esta investigacion tiene como poblacion
a los Riobambefios, que practiquen algin tipo de deporte,

3.7.2  Selecciény célculo de la muestra

La investigacion se enfoca en la poblacién que reside en la ciudad de Riobamba, ubicada en la
provincia de Chimborazo. Esta poblacion esta compuesta por individuos gque participan en uno o

mas tipos de actividad deportiva, los datos utilizados para este estudio son suministrados por el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC).
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3.7.2.1 Proyeccion de datos

Se llevara a cabo la proyeccion de datos de la PEA de la ciudad de Riobamba para el presente
afio, debido a que los datos aun no son actualizados segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, tomando como datos iniciales el afio 2017 con un total de 76.113 habitantes mediante la

formula Pt = 76.113 * (1,0176)° teniendo una proyeccion de:

Tabla 3-1: Proyeccion de datos

Afio Formula PEA
2017 Pt =76.113 % (1,0176)° 76.113
2018 Pn = 2.400(1,0142)* 77.468
2019 Pn = 2.434,08(1,0142)2 80.187
2020 Pn = 2.503(1,0142)3 84.148
2021 Pn = 2.611,88(1,0142)* 89.523
2022 Pn = 2.611,88(1,0142)5 96.127
2023 Pn = 2.611,88(1,0142)5 101.143

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Siendo 101.143 el namero de la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Riobamba,
proyectando los datos al afio 2023, dato los cuales se utilizaran para el calculo de la muestra.

3.7.2.2 Célculo de la muestra
Los datos previamente proyectados se tomaran en cuenta para el calculo de la muestra es decir un
total de 101.343 habitantes pertenecientes a la PEA de la ciudad Riobamba, teniendo en cuenta el

50% de que el evento ocurra y el 50% de que este no suceda, ademas de un error muestral de 5%

y con una confiabilidad del 95% para mejor precision de datos.

Tabla 3-2: Variables poblacionales

Variables Valores
N = Tamario Poblacional 101.343
p = Probabilidad de que ocurra el evento (50%) 0,5
g = Probabilidad de que no ocurra el evento (50%) 0,5
e = Error (5%) 0,05
Z = Confiabilidad (95%) 1,96

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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Calculo que se realizara por medio de la férmula de muestras infinitas debido a que se trata de un

namero de individuos mayor a 100.000:

Tabla 3-3: Calculo de la muestra

Datos Calculo de la Muestra

N = 101.343 ZiNsprg

Z = 95% (1,96) TN -—Drpq

p =50% (0,5) 1,962 x 101.343 % 0,5 % 0,5
q =50% (0,5) "= 0,052(101.343 — 1) * 0,5 % 0,5

e =5% (0,05)
n = 383 Encuestados

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Dando como resultado una muestra de 383 individuos a encuestar para el presente estudio.

3.8 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.8.1 Técnicas de investigacion

3.8.1.1 Entrevista

La entrevista estara destinada al gerente de la empresa “RIO HEALTH” para poder recopilar de
manera directa la informacion. Segln (Hernandez-Sampieri & Christian Paulina Mendoza Torres,
2018) la entrevista es “una conversacioén interactiva con un propdsito, que sigue una estructura y
un conjunto de procedimientos predefinidos”.

3.8.1.2 Encuesta

Para (Hernandez-Sampieri & Christian Paulina Mendoza Torres, 2018)”’Un cuestionario o entrevista consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir, debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipotesis (Brace, 2008)”, cuestionario que ayudara para la

recoleccién de informacion sobre nuestro publico objetivo y sobre que estrategias plantear para

llegar a los clientes.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Analisis e interpretacion de resultados internos

4.1.1 Sistematizacion de la entrevista

Tabla 4-1: Sistematizacion de la entrevista

No Pregunta Datos Obtenidos

1 ¢Como fue creado Rio Health? Experiencia en el mercado de 8 afios

Personal capacitado

Seguimiento a pacientes

¢ Qué factores diferencian a Rio . e
Equipo multidisciplinario
Health de otros centros

2 especializados en medicina del Atencién personalizada
deporte? Disposicion del personal y administracion
Campafias gratuitas
Calidad en el servicio
3 ¢ Qué aspectos considera se deben Mejorar la identidad visual ya que se hizo de forma empirica

mejorar del Rio Health? La estrategia en redes sociales

Estrategias para fidelizacion
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Fortaleza

X x X

X X X X

Debilidad

X

Amenaza

Oportunidad



No Pregunta Datos Obtenidos Fortaleza Debilidad = Amenaza Oportunidad

5 ¢Rio Health se maneja bajo No, pero si tratamos de mantener nuestros valores y principios que no son X
alguna Filosofia o Politica? negociables, siempre para el bienestar de nuestros pacientes
6 ¢Ha aplicado estrategias para el X

. . deRi 2 No de manera profesional ni efectiva
posicionamiento de Rio Healt?

7 ¢ Cudles son sus principales L. . . . . L
) Nuestro principal competidor es Clinider Medicina Deportiva y Rehabilitacion. X
competidores?

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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4.1.2 Hallazgos de la entrevista

Tabla 4-2: Datos de la entrevista

Datos Entrevistado

Entrevistado Dr. Alex Patricio Alvaro Erazo
Cargo Gerente y medico deportivo.
Fecha de Entrevista 10 de Julio de 2023

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

¢ Rio Health cuenta con 8 afios de experiencia en el mercado.

o El centro cuenta con personal capacitado.

e Laempresa hace seguimiento a sus pacientes mediante una base de datos

¢ Rio Health cuenta con un equipo multidisciplinario en medicina deportiva, medicina interna,
traumatologia, fisioterapia y ortopedia.

e Cuenta con atencion personalizada

e El personal esta dispuesto a aplicar estrategias para el posicionamiento mediante el uso de
las instalaciones, demostraciones médicas, entre otras actividades que puedan mejorar los
resultados del centro.

¢ Rio Health una vez cada tres meses realiza campafias gratuitas de consultas a deportistas en
parques, canchas o complejos deportivos.

e El centro busca siempre mejorar su calidad en el servicio y ha implementado un buzén de
sugerencias.

e Carece de una identidad visual formal y estrategias de marca, la que poseen fue realizada de
forma empirica.

o Posee redes sociales, pero no tiene una estrategia definida.

¢ No ha aplicado estrategias que ayuden a fidelizar a los pacientes.

¢ No posee filosofia ni politica empresarial, pero si tienen valores tacitos.

e El centro no ha aplicado de manera efectiva estrategias que permitan su posicionamiento en
el mercado

e Su principal competidor es el centro Clinider Medicina Deportiva y Rehabilitacion.
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4.1.3 Tabulacion de la encuesta

4.1.3.1 Genero:

Tabla 4-3: Pregunta Género

Género

Opciones Frecuencia Porcentaje

Masculino 183 47,7%
Femenino 198 51,6%
LGBTQ+ 3 0,8%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

En nuestro estudio, se destaca que el género femenino constituye el grupo mas numeroso entre
los encuestados, representando el 51.6% del total, seguido de cerca por el género masculino con
un 47.7%. Un 0.8% de los participantes se identifico como LGBTQ+, lo que refleja una diversidad
de identidades de género en nuestra muestra. Estos resultados resaltan la importancia de
considerar y respetar la diversidad de género en nuestra investigacion, lo que puede tener
implicaciones en el andlisis de los resultados y subraya la necesidad de promover la inclusién de
identidades de género diversas en la sociedad. Es fundamental tener en cuenta que estos hallazgos
son especificos de nuestra muestra y pueden no generalizarse a poblaciones mas amplias, por lo

que se deben considerar las limitaciones de la muestra al interpretar estos datos.



4.13.2 Edad

Tabla 4-4: Pregunta edad

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de 18 afios 18 4,7%
18- 24 afios 198 51,6%
25- 34 afios 117 30,5%
35-44 afios 39 10,2%
45 - 54 afios 12 31%
55 afios 0 mas 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Edad

= Menos de 18 afios
m 18 - 24 afios
m 25 - 34 afios
m 35 - 44 afios
m 45 - 54 afios

55 afios 0 méas

lustracién 4-1: Edad

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023

e Andlisis e interpretacion:

Al analizar la distribucion por edades de nuestra muestra, observamos que el grupo de encuestados
de entre 18 y 24 afios constituye la mayoria, representando el 51.6% del total. Le sigue de cerca
el grupo de 25 a 34 afios, que representa el 30.5% de los participantes, seguido por el grupo de 35
a 44 afos con un 10.2%. Ademas, un 4.7% de los encuestados tienen menos de 18 afios y un 3.1%
se encuentra en el rango de 45 a 54 afios. Estos resultados destacan claramente que mas de la
mitad de nuestra muestra se encuentra en el grupo de edad de 18 a 24 afios, lo que sugiere un
sesgo de edad significativo en nuestra muestra. Es importante tener en cuenta que esta distribucion
de edades puede tener implicaciones en el analisis de los resultados y, en consecuencia, en la

aplicabilidad de los hallazgos a grupos etarios mas amplios.
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4.1.3.3 Nivel de ingresos

Tabla 4-5: Pregunta nivel de ingresos

el de greso
Opciones Frecuencia Porcentaje
Menos de $450 219 57,0%
$450 a $850 102 26,6%
$851 a 1250 54 14,1%
$1251 a $1650 6 1,6%
Mas de $1650 3 0,8%
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
Nivel de ingresos
= Menos de $450
m $450 a $850
= $851 a 1250
m $1251 a $1650
u Mas de $1650

lustracion 4-2: Nivel de Ingresos

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

En cuanto al nivel de ingresos, se destaca que una mayoria significativa de los encuestados, un
57%, reporta ganar menos de $450 al mes. El segundo grupo mas grande, con un 26.6% de los
participantes, tiene ingresos que oscilan entre $450 y $850 al mes, seguido por un 14.1% que gana
entre $851 y $1,250. Un 1.6% gana entre $1,251 y $1,650, y el 0.8% restante afirma tener ingresos
superiores a $1,650 al mes. Estos resultados subrayan que la mayoria de los encuestados tienen
ingresos relativamente bajos, 1o que puede tener implicaciones en sus perspectivas y necesidades
economicas. Es fundamental tener en cuenta esta distribucion de ingresos al analizar la situacion
econdmica de la muestra y cdmo esto podria afectar la interpretacion de otros aspectos de la

encuesta y los resultados de tu investigacion.
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4.1.3.4 Ocupacion

Tabla 4-6: Pregunta ocupacion

Ocupaclo
Opciones Frecuencia Porcentaje
Estudiante 201 52,3%
Empleado/a 114 29,7%
Auténomo/a 51 13,3%
Desempleado/a 18 4,7%
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
Ocupacién

llustracion 4-3: Ocupacién

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Analisis e interpretacion:

m Estudiante
®m Empleado/a
= Auténomo/a

m Desempleado/a

En lo que respecta a la ocupacion de los encuestados, es notable que mas de la mitad de la muestra,

con un 52.3%, se identifica como estudiantes. Le sigue un 29.7% de la muestra que esta empleada,

lo que sugiere una representacion significativa de la poblacién asalariada. Un 13.3% de los

participantes se considera auténomo, lo que indica una presencia notable de trabajadores por

cuenta propia en la muestra. Finalmente, un 4.7% de los encuestados se encuentra desempleado

en el momento de la encuesta. Estos resultados resaltan la diversidad de ocupaciones dentro de la

muestra y sugieren que la mayoria de los encuestados son estudiantes, lo que podria tener

implicaciones significativas en la interpretacion de otros aspectos de la encuesta y en la

comprension de su situacion ocupacional.
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4.1.3.5 Pregunta 1. ¢Practicas algin deporte de forma regular?

Tabla 4-7: Pregunta 1

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 243 63,3%
No 141 36,7%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

1. ¢Practicas algun deporte de forma regular?

I I I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

llustracion 4-4: Pregunta 1

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

En respuesta a la primera pregunta formulada a la muestra, es evidente que la participacion en
actividades deportivas es una parte significativa de la vida de los encuestados. Concretamente, un
impresionante 63.3% de los participantes afirma estar involucrado en algan tipo de deporte de
manera regular. Por otro lado, un 36.7% restante indica que no participa en actividades deportivas
de forma consistente. Estos resultados reflejan una fuerte inclinacion hacia la actividad deportiva
en la muestra y sugieren la importancia de considerar esta variable al analizar otros aspectos de

la encuesta y sus posibles correlaciones con la actividad fisica.
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4.1.3.6 Pregunta 2. ;Cudl es el deporte que practicas con mayor frecuencia?

Tabla 4-8: Pregunta 2

Opciones Frecuencia Porcentaje
Futbol 90 37,0%
Baloncesto 42 17,3%
Tenis 6 2,5%
Natacion 15 6,2%
Atletismo 24 9,9%
Ciclismo 12 4,9%
Gimnasia 12 4,9%
Voleibol 18 7,4%
Artes marciales 0 0,0%
Yoga 3 1,2%
Danza 15 6,2%
Otras 6 2,5%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

2. ¢Cual es el deporte que practicas con mayor frecuencia?

= Ftbol

m Baloncesto

= Tenis

= Natacion

= Atletismo
Ciclismo

m Gimnasia

m VVoleibol

| Artes marciales

llustracion 4-5: Pregunta 2
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Dentro del grupo de encuestados que afirmaron realizar deportes de forma regular, se observa una
variedad significativa en los deportes que practican. En particular, un 37% de ellos menciona que
el deporte que practican con mayor frecuencia es el fatbol, lo que lo convierte en la eleccion
predominante. Le siguen en frecuencia el baloncesto con un 17.3%, el atletismo con un 9.9%, el
voleibol con un 7.4%, la natacién y la danza, ambos con un 6.2%. Ademas, un 4.9% practica
ciclismo y gimnasia. Por otro lado, un 2.5% menciona que practica tenis y otros deportes. Estos
resultados reflejan la diversidad de intereses deportivos dentro de la muestra, lo que sugiere una
amplia participacion en diversas disciplinas deportivas. Esto puede ser relevante al considerar el
impacto de la actividad fisica en la salud y el estilo de vida de los encuestados, asi como para
futuros andlisis de su relacion con otros factores.
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4.1.3.7 Pregunta 3. ;Con qué frecuencia practicas este deporte?

Tabla 4-9: Pregunta 3

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

3. ¢Con qué frecuencia practicas este deporte?

lustracion 4-6: Pregunta 3

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Opciones Frecuencia Porcentaje
Diariamente 21 8,6%
De lunes a viernes 42 17,3%
Una vez por semana 33 13,6%
Fines de semana 126 51,9%
Una vez cada 15 dias 12 4,9%
Una vez al mes 9 3,7%

m Diariamente

m De lunes a viernes

m Una vez por semana
m Fines de semana

m Una vez cada 15 dias

® Una vez al mes

En cuanto a la frecuencia con la que estas personas practican el deporte que indicaron la mayoria

realiza esta accion los fines de semana deporte siendo esta la mayoria, mientras que el 17,3%

practica de lunes a viernes deporte, un 13,6% que practica deporte una vez por semana, un 8,6%

que lo practica diariamente, un 4,9% que practica una vez cada 5 dias, y finalmente el 3,7%

restante indica practicar su deporte una vez al mes.
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4.1.3.8 Pregunta 4. ;Has requerido servicios médicos relacionados con alguna actividad
deportiva o fisica en el pasado?

Tabla 4-10: Pregunta 4

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 177 46,1%
No 207 53,9%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

4. ¢Has requerido servicios médicos relacionados con alguna actividad
deportiva o fisica en el pasado?

42,0% 44,0% 46,0% 48,0% 50,0% 52,0% 54,0% 56,0%

llustracion 4-7: Pregunta 4

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Cuando se examina la frecuencia con la que los encuestados que practican deporte lo hacen, se
destaca que la mayoria, un significativo porcentaje del 39.1%, elige los fines de semana como el
momento principal para participar en su actividad deportiva. Ademés, un 17.3% de los
encuestados practica deporte durante la semana, de lunes a viernes. Un 13.6% lo hace una vez por
semana, indicando una tendencia a la actividad semanal. Un 8.6% de los participantes practica
deporte a diario, lo que demuestra un compromiso alto con la actividad fisica. Un 4.9% realiza su
deporte una vez cada cinco dias, mientras que el 3.7% restante opta por hacerlo una vez al mes.
Estos resultados reflejan una variedad en la frecuencia de préctica deportiva dentro de la muestra,
con la mayoria eligiendo el fin de semana como el momento preferido, lo que puede influir en

coémo se integra el deporte en sus rutinas semanales y fines de semana.
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4139 Pregunta 5: ¢qué tan importante consideras la atencion médica especializada en
medicina del deporte para mejorar tu rendimiento y prevenir lesiones mientras

practicas deportes?

Tabla 4-11: Pregunta 5

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy importante 210 54,7%
Importante 132 34,4%
Neutral 30 7,8%
Poco importante 9 2,3%
Nada importante 3 0,8%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

5. ¢ Qué tan importante consideras la atencion médica especializada en
medicina del deporte para mejorar tu rendimiento y prevenir lesiones
mientras practicas deportes?

= Muy importante

H |[mportante
Neutral

m Poco importante

= Nada importante

llustracion 4-8: Pregunta 5

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

La mayoria de los encuestados considera que la atencién médica especializada en medicina del
deporte para mejorar el rendimiento y prevenir lesiones durante la préctica deportiva es de suma
importancia, con un sélido 54.7% de los participantes expresando esta opinion. Ademas, un
significativo 34.4% indica que es importante, lo que subraya una amplia valoracion de la atencion
médica en este contexto. Un 7.8% se mantiene neutral, mostrando una opinion equilibrada,
mientras que un 2.3% considera que es poco importante y un 0.8% lo considera nada importante.
Estos resultados reflejan un consenso generalizado sobre la relevancia de la atencion médica
especializada en medicina del deporte para mejorar el rendimiento y prevenir lesiones entre la
mayoria de los encuestados, lo que puede indicar una alta conciencia de la importancia de la salud

en el deporte y la prevencion de lesiones.
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4.1.3.10 Pregunta 6. ;Qué aspecto consideras mas importante al elegir un centro especializado
en medicina del deporte?

Tabla 4-12: Pregunta 6
~ 6.¢Qué aspecto consideras mas importante al elegir un centro especializado en medicina del deporte?

Opciones Frecuencia Porcentaje
Calidad de los servicios 141 36,7%
Experiencia del personal médico 129 33,6%
Instalaciones modernas y bien equipadas 51 13,3%
Variedad de servicios ofrecidos 24 6,3%
Precios competitivos 9 2,3%
Accesibilidad y ubicacién conveniente 21 5,5%
Recomendaciones y referencias de otros usuarios 9 2,3%
Otras 0 0,0%
Total 384 100%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

6. ¢Qué aspecto consideras mas importante al elegir un centro especializado en medicina del
deporte? M Calidad de los servicios
M Experiencia del personal médico
Instalaciones modernas y bien equipadas
M Variedad de servicios ofrecidos
M Precios competitivos
Accesibilidad y ubicacién conveniente
B Recomendaciones y referencias de otros

usuarios
M Otras

llustracion 4-9: Pregunta 6

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Analisis e interpretacion:

Cuando se les preguntd sobre los aspectos mas relevantes al elegir un centro especializado en
medicina del deporte, los encuestados expresaron diversas perspectivas. Un sélido 36.7%
considera que la calidad en los servicios es el factor principal a la hora de tomar una decision.
Esto se ve seguido de cerca por el 33.6% de los participantes que otorgan gran importancia a la
experiencia del personal médico. Estos dos factores destacan como las prioridades mas
significativas para la mayoria de los encuestados. Un 13.3% valora las instalaciones modernas y
bien equipadas, mientras que un 6.3% destaca la variedad de servicios ofrecidos como un factor
crucial en su eleccion. Un 5.5% prioriza la accesibilidad y la ubicacion conveniente del centro, y
solo el 2.3% considera que la recomendacion y referencia de otros usuarios es el factor mas

importante. Estos resultados indican una amplia gama de consideraciones al elegir un centro de
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medicina del deporte, resaltando la importancia de la calidad en los servicios y la experiencia del

personal médico como los principales criterios a tener en cuenta en la toma de decisiones.

4.1.3.11 Pregunta 7. ¢Considera usted que la imagen de marca, logotipo, eslogan y publicidad

son importantes para el posicionamiento de una empresa?

Tabla 4-13: Pregunta 7

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy importante 183 47,7%
Importante 177 46,1%
Neutral 18 4,7%
Poco importante 6 1,6%
Nada importante 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

7. ¢ Considera usted que la imagen de marca, logotipo, eslogan y
publicidad son importantes para el posicionamiento de una empresa?

= Muy importante

® |mportante
Neutral

m Poco importante

® Nada importante

llustracion 4-10: Pregunta 7

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

La percepcion de los encuestados sobre la importancia de la imagen de marca, logotipo, eslogan
y publicidad para el posicionamiento de la empresa es claramente positiva, ya que una parte
significativa de la muestra considera estos factores de gran relevancia. En particular, un destacado
47.7% de los usuarios indica que son 'muy importantes', y casi al mismo nivel, el 46.1% sefiala
que son 'importantes'. Estos dos grupos representan la mayoria de las respuestas y subrayan la
importancia atribuida a la construccién y promocién de la marca. Un 4.7% se mantiene neutral,
reflejando una opinion equilibrada, mientras que el 1.6% restante considera que estos factores son
'poco importantes’. Estos resultados demuestran que la mayoria de los encuestados valora
positivamente la influencia de la imagen de marca y la publicidad en el posicionamiento de la
empresa, lo que sugiere un reconocimiento de la importancia de la percepcion de la marca en el

mercado.
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4.1.3.12 Pregunta 8: ¢qué factores considera relevantes para que una marca sea reconocida en

el mercado?

Tabla 4-14: Pregunta 8

Nada
Importante

Muy Poco
Importante  Neutral

Importante Importante

Frecuencia

Porcentaje

Frecuencia 189 162
Porcentaje 49,2% 42.2% 8,6% 0,0% 0,0%

Publicidad
Frecuencia 216 165 3 0
Porcentaje 56,3% 43,0% 0,8% 0,0%
Redes Sociales
Frecuencia 222 156 6 0
Porcentaje 57,8% 40,6% 1,6% 0,0%
Reputacion
Frecuencia 204 135 45 0 0
Porcentaje 53,1% 3B52%  11,7% 0,0% 0,0% !
Tiempo en el Mercado
Frecuencia 132 195 48 9 0
Porcentaje 34,4% 50,8% 12,5% 2,3% 0,0% -

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

8. ¢(QUE FACTORES CONSIDERA RELEVANTES PARA
QUE UNA MARCA SEA RECONOCIDA EN EL
MERCADO?

B Muy Importante & Importaonte m Neutral _ ®Poco Importante B Nada Importante
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llustracion 4-11: Pregunta 8

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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e Andlisis e interpretacion:

Los resultados revelan que la percepcién de los encuestados sobre los factores clave para el
reconocimiento de una marca en el mercado se inclina hacia la importancia de las redes sociales
y la publicidad, ya que el 57.8% y el 56.3% respectivamente indicaron que son 'muy importantes'.
Ademas, un significativo 51.6% considera que el nombre de la marca es un factor importante, y
el 50.8% destaca la relevancia del tiempo en el mercado para que una marca sea reconocida. Estos
resultados enfatizan la influencia de la presencia en las redes sociales y las estrategias publicitarias
en la percepcion de la marca, asi como la importancia de elementos mas tradicionales como el
nombre y la trayectoria en el mercado. Cabe destacar que un porcentaje considerable de
encuestados se mantuvo neutral en su opinion sobre estos factores, lo que sugiere que existe una

diversidad de perspectivas en lo que respecta al reconocimiento de una marca en el mercado.
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4.1.3.13 Pregunta 9. ¢(Cudl de los siguientes elementos relacionados con la marca considera
mas importante para un centro especializado en medicina del deporte?
Tabla 4-15: Pregunta 9

Opciones Frecuencia Porcentaje
Nombre y logotipo del centro 111 28,9%
Colores y disefio visual 72 18,8%
Mensaje y propuesta de valor 84 21,9%
Experiencia del paciente 45 11,7%
Comunicacion y presencia en redes sociales 72 18,8%
Otras 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

9. ¢ Cuadl de los siguientes elementos relacionados con la marca considera mas
importante para un Centro Especializado en Medicina del Deporte ?

m Nombre y logotipo del centro
m Colores y disefio visual
Mensaje y propuesta de valor
m Experiencia del paciente
= Comunicacion y presencia en redes sociales

Otras

llustracion 4-12: Pregunta 9

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
e Andlisis e interpretacion:

Cuando se les pregunt6 sobre lo que consideran mas importante para un centro especializado en
medicina del deporte, los encuestados destacaron varios factores. EI mayor porcentaje, con un
28.9%, indicd que el nombre y logotipo del centro son lo mas importante, lo que sugiere una
fuerte valoracion de la identidad de marca. A su vez, un 21.9% considerd que el mensaje y la
propuesta de valor son de maxima importancia, lo que subraya la relevancia de la comunicacion
y la oferta del centro. Ademas, un 21.9% también destaco tanto los colores y disefio visual como
la comunicacion y presencia en redes sociales como factores esenciales, lo que sefala la
importancia de la apariencia y la visibilidad en linea. Estos resultados muestran una diversidad
de opiniones, donde varios factores son considerados de gran relevancia. Por Gltimo, un 11.7%
atribuyo la mayor importancia a la experiencia del paciente, lo que indica una apreciacion por la
calidad de la atencion y el servicio. Estos hallazgos reflejan una serie de consideraciones clave
para el éxito de un centro especializado en medicina del deporte, que abarcan desde la identidad

de marca hasta la satisfaccion del paciente.
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4.1.3.14 Pregunta 10. ¢considera que un plan de branding mejorara el posicionamiento de una

empresa?

Tabla 4-16: Pregunta 10

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 369 96,1%
No 15 3,9%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

10. ¢ Considera que un plan de branding mejorara el posicionamiento
de una empresa?

No |

Si

| | [ [ | |
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%
llustracion 4-13: Pregunta 10

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Analisis e interpretacion:

Los resultados de la encuesta indican una clara conviccion entre los encuestados sobre la
importancia de un plan de branding para mejorar el posicionamiento de una empresa. Un
abrumador 96.1% de los participantes cree que un plan de branding si mejoraria el
posicionamiento de una empresa. Este alto porcentaje sugiere que la mayoria de los encuestados
reconoce el valor estratégico de una estrategia de branding efectiva en la construccion de la
imagen y la percepcion de una empresa en el mercado. Solo un 3.9% de los encuestados indico
que no creia que un plan de branding tuviera ese efecto. Estos resultados reflejan una amplia
confianza en la eficacia de las estrategias de branding para el éxito empresarial y sefialan un

CONsenso casi unénime en esta percepcion.
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4.1.3.15 Pregunta 11. ;Cuél es el medio de comunicacion de su preferencia?

Tabla 4-17: Pregunta 11

Opciones Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 321 83,6%
Radio 18 4,7%
Paginas Web 21 5,5%
Periédico 9 2,3%
Television 15 3,9%
Otros 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

11. ; Cuél es el medio de comunicacion de su preferencia?

Otros
Television R
Periddico
Paginas Web |3

Radio [iE

Redes Sociales

83,6%
I

| | | | | | |
0,0%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%  90,0%
lustracion 4-14: Pregunta 11

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Los resultados revelan que las redes sociales son el medio de comunicacion preferido por la gran
mayoria de los usuarios, con un solido 83.6% de los encuestados indicando que este es su medio
de preferencia. Esto refleja la creciente importancia de las plataformas de redes sociales en la era
digital para la difusion de informacion y la interaccion con el publico. En comparacion, un 5.5%
de los encuestados menciond las paginas web como su medio de preferencia, lo que indica que
las fuentes en linea también desempefian un papel significativo en la obtencion de informacion.
Ademas, un 4.7% menciono la radio, un 3.9% la television y el 2.3% restante sefial6 el periédico
como su medio de comunicacién preferido. Estos resultados destacan la diversidad de canales de
comunicacion que los usuarios valoran, pero subrayan la preeminencia de las redes sociales como

el medio mas popular en esta muestra.
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4.1.3.16 Pregunta 12. ;Cuél es la red social méas utilizada por usted?

Tabla 4-18: Pregunta 12

Opciones Frecuencia Porcentaje

Facebook 192 50,0%

Instagram 75 19,5%
TikTok 54 14,1%

Whatsapp 57 14,8%
Twitter 0 0,0%
Ninguno 6 1,6%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

12. ;Cual es la red social mas utilizada por usted?

® Facebook
H [nstagram
u TikTok
m Whatsapp
u Twitter

Ninguno

llustracion 4-15: Pregunta 12

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Entre las redes sociales, Facebook lidera claramente como la plataforma mas utilizada por los
encuestados, con un sélido 50% de los participantes indicando que es su red social principal. Esto
sugiere la continua popularidad de Facebook como un medio de comunicacién y conexidn social.
En segundo lugar, Instagram es la eleccion del 19.5% de los encuestados, lo que demuestra su
creciente atractivo, especialmente entre una audiencia mas joven. WhatsApp es utilizado por el
14.8% de los encuestados, mientras que TikTok, una plataforma de rapido crecimiento, es la
preferida del 14.1%. El 1.6% restante indicd que no utiliza redes sociales. Estos resultados
destacan la diversidad en la eleccion de plataformas de redes sociales entre los encuestados, 1o
que refleja la variedad de opciones disponibles en el mundo de las redes sociales.
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4.1.3.17 Pregunta 13. ¢has escuchado sobre el centro especializado en medicina del deporte rio
Health antes de esta encuesta?

Tabla 4-19: Pregunta 13

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 36 9,4%
No 348 90,6%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

13. ¢Has escuchado sobre el centro especializado en medicina del
deporte Rio Health antes de esta encuesta?

mSi
= No

llustracion 4-16: Pregunta 13

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Los resultados revelan que la mayoria abrumadora de los encuestados, con un 91%, no tiene
conocimiento ni ha oido hablar del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL
DEPORTE RIO HEALTH. Solo un reducido 9% afirma haber escuchado sobre el centro. Estos
datos sugieren que la empresa no ha logrado posicionarse de manera significativa en el mercado
riobambefio y subrayan la necesidad de estrategias de promocion y visibilidad para mejorar su

reconocimiento y presencia en la comunidad local.
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4.1.3.18 Pregunta 14. ;Qué tan familiarizado estas con los servicios y la marca de Rio Health?

Tabla 4-20: Pregunta 14

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy familiarizado 9 25,0%
Familiarizado 12 33,3%
Neutral 15 41,7%
Poco familiarizado 0 0,0%
Nada familiarizado 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

14. ;Qué tan familiarizado estas con los servicios y la marca de Rio
Health?

® Muy familiarizado
u Familiarizado

u Neutral

m Poco familiarizado

® Nada familiarizado

llustracion 4-17: Pregunta 14

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

De los encuestados que afirmaron conocer el CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL
DEPORTE RIO HEALTH un 9% del total, se observa una diversidad de niveles de familiaridad
con los servicios y la marca del centro. En concreto, un 41.7% indicé estar neutral en términos de
familiaridad, lo que sugiere que ain no han tenido una experiencia significativa con el centro. Un
33.3% se considera familiarizado con los servicios y la marca, lo que implica cierto nivel de
conocimiento y contacto previo con la empresa. Ademas, un 25% expresd estar muy
familiarizado, lo que indica un alto grado de conocimiento y experiencia con el centro. Estos
resultados reflejan una variedad de niveles de familiaridad entre los usuarios que conocen el
centro, lo que podria influir en su percepcion y disposicion hacia los servicios y la marca del

centro.
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4.1.3.19 Pregunta 15: ¢cudl es su nivel de confianza en los servicios y tratamientos ofrecidos

por el centro especializado en medicina del deporte "Rio Health"?

Tabla 4-21: Pregunta 15

Opciones Frecuencia Porcentaje
Muy confiado 12 33,3%
Confiable 15 41,7%
Neutral 9 25,0%
Poco confiado 0 0,0%
Nada confiado 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

15. ¢ Cual es su nivel de confianza en los servicios y tratamientos
ofrecidos por el Centro Especializado en Medicina del Deporte ""Rio
Health™?

= Muy confiado
m Confiable

= Neutral

® Poco confiado

= Nada confiado

lustracion 4-18: Pregunta 15

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023

e Andlisis e interpretacion:

Entre los usuarios que conocen el CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL
DEPORTE RIO HEALTH, la mayoria expres6 un alto nivel de confianza en el centro.
Especificamente, el 41.7% considera que el centro es confiable, mientras que un sélido 33.3% lo
califica como muy confiable. Ademas, un 25% de los usuarios se mantiene neutral en su nivel de
confianza. Estos datos indican que la mayoria de los usuarios del centro tienen una percepcion
positiva en cuanto a su confiabilidad, lo que sugiere que la empresa ha logrado ganarse la

confianza de una parte significativa de su publico objetivo.
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4.1.3.20 Pregunta 16. ¢;recomendaria el centro especializado en medicina del deporte "Rio
Health" a otros?

Tabla 4-22: Pregunta 16

Opciones Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 12 33,3%
Probablemente si 12 33,3%
Neutral 12 33,3%
Probablemente no 0 0,0%
Definitivamente no 0 0,0%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

16. ¢ Recomendaria el Centro Especializado en Medicina del Deporte
"Rio Health™ a otros?

m Definitivamente si
m Probablemente si
u Neutral

® Probablemente no

m Definitivamente no

lustracion 4-19: Pregunta 16

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

Entre los encuestados que conocen el CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL
DEPORTE RIO HEALTH, se observa una distribucion equitativa en su disposicion a
recomendarlo. Un 33.3% de los usuarios indica que definitivamente lo recomendaria, mientras
que otro 33.3% afirma que probablemente lo haria. Ademas, un 33.3% de los encuestados se
mantiene neutral en cuanto a si recomendaria 0 no el centro. Estos resultados reflejan una
diversidad de opiniones y actitudes hacia la recomendacion del centro entre los usuarios que lo

conocen.
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4.1.4 Hallazgos de la encuesta

Posterior a la tabulacion de la encuesta, se obtuvieron los siguientes hallazgos de la investigacion
de mercados:

4.1.4.1 Perfil del consumidor

Tabla 4-23: Perfil del consumidor

Perfil del Consumidor

Genero Femenino y Masculino
Edad Entre 18 — 24 afios
Nivel de Ingresos Entre $450 - $850
Ocupacion Estudiantes y empleados
Intereses Deportes, Actividad Fisica...

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

4.1.4.2 Hallazgos especificos

e Mas de la mitad de encuestados es decir un 61,3% practica algun de porte de forma regular.

e La mayoria de los usuarios que practican algln deporte se inclinan hacia el futbol con un
37% y un 17,3% que practica baloncesto.

e Mas de la mitad de los usuarios practican deporte los fines de semana con un 51,9%

e Un 53,9% indica que nunca ha necesitado servicios médicos relacionados con alguna
actividad deportiva, dejando al porcentaje restante que si lo ha necesitado.

e El mayor nimero de encuestados indica que es muy importante la atencién médica
especializada en deporte con un 54,7%

e Al escoger un centro especializado en medicina del deporte los usuarios indican con el 36,7%
la calidad en los servicios, mientras que casi a la par el 33,6% indica la experiencia del
personal.

o EI 47,7% de los encuestados indican que factores como la imagen de marca, logotipo,

eslogan y publicidad son muy importantes.
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e Entre los factores relevantes para que una marca sea reconocida en el mercado son muy
importantes aspectos como la publicidad, las redes sociales, la reputacion, tiempo en el
mercado, nombre y colores corporativos.

e Lo més importante que destacan los encuestados con respecto a un centro especializado en
medicina del deporte es el nombre y logotipo del centro con un 28,9% seguido de un 21,9%
indicando el mensaje y la propuesta de valor.

e Un 96,1% destaca que un plan de branding mejorara el posicionamiento de una empresa.

e Elmedio de comunicacion de preferencia de los usuarios son las redes sociales con un 83,6%

e Lared social mas usada por los encuestados el Facebook con un 50%

e Un 90,6% de los usuarios indica no conocer ni haber escuchado hablar del CENTRO
ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH.

e Los usuarios gque si han escuchado hablar del centro indican que si estan familiarizados con

lo que este ofrece y también indican que este es confiable y que lo recomendarian.

4.2 Discusién de resultados

Importancia del Branding en la Posicién en el Mercado, en el contexto actual, el branding se ha
convertido en un elemento esencial para el éxito y la diferenciacion en el mercado. Los estudios
de Vera & Arboleda (2019), Mufioz (2017) y Palacios (2018) resaltan como una estrategia de branding
efectiva puede influir en el posicionamiento y en la percepcién de una marca ante los
consumidores. Estos resultados respaldan la relevancia de implementar un enfoque de branding
solido en la estrategia de RIO HEALTH.

Necesidad de Posicionamiento en el Sector de la Medicina Deportiva, el estudio de (Gavilanes
Fiallos, 2022) muestra la importancia de la medicina deportiva en la sociedad actual, destacando la
atencion médica especializada necesaria para deportistas y entusiastas del deporte. Ademas, se
menciona la creciente demanda de servicios en esta area. En este contexto, el posicionamiento de
RIO HEALTH como un centro especializado en medicina deportiva se vuelve esencial para atraer

a su publico objetivo.

Desafios de Posicionamiento en el Sector de la Salud, los estudios de (Mufioz, 2017 y Palacios, 2018)

abordan la relacion entre la identidad visual corporativa y el posicionamiento en el mercado.
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Ambos estudios destacan como la falta de coherencia en la imagen de la marca puede afectar la
percepcion de los clientes y el éxito en el mercado. Estos hallazgos tienen implicaciones
relevantes para RIO HEALTH, ya que la coherencia en la identidad visual y la percepcion del

centro pueden influir en su éxito.

Estrategias de Branding para Posicionar RIO HEALTH, Basandonos en los resultados de los
estudios anteriores, se puede proponer que RIO HEALTH implemente estrategias de branding
gue se adapten al contexto de la medicina deportiva y al mercado local de Riobamba. Dado que
RIO HEALTH busca aumentar la conciencia y la demanda de sus servicios, la creacion de una
identidad visual coherente, la eleccidn de colores y elementos distintivos relevantes para la marca

y el publico objetivo podrian mejorar su posicionamiento.

Integracion de Estrategias de Marketing y Branding, El estudio de (Gavilanes Fiallos, 2022) menciona
la necesidad de crear canales de comunicacion, como péagina web, redes sociales, television y
radio, para promover los servicios de un centro de medicina deportiva. Esto se alinea con la
importancia de combinar estrategias de marketing y branding para lograr una comunicacion

efectiva y una identidad consistente, tal como se observa en el estudio de (Palacios, 2018).
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Titulo del Trabajo Integracion Curricular: PLAN DE BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE
RIO HEALTH, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA

La propuesta de la siguiente investigacion estd fundamentada en el modelo de branding para el
posicionamiento de una empresa propuesto por (Keller, K. L. 2019) el cual inicia por la tapa de
diagndstico y analisis situacional para seguir ciertos procesos hasta llegar a la generacion de
estrategias:

ETAPA 1: ETAPA 2:

Analisis de la situaciony fmmmedl Definicion de la identidad |
diagnostico de marca de marca

ETAPA 4: ETAPA 4:

Gestion y mantenimiento e el Disefio de elementos de la
de la marca marca

lustracion 5-1: Modelo de Branding

Fuente: Keller, K. L. 2019.
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5.1.1 Etapa 1: andlisis de la situacion y diagnostico de marca

5.1.1.1 Antecedentes

Tabla 5-1: Antecedentes de la empresa

Antecedentes de la empresa

Nombre CENTRO ESPECILIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH
Direccién Riobamba, Av. Sucre y Borja, via Guano.

Contacto Telf.: 099 748 0146 / Correo: riohealthmedicinadeportiva@gmail.com

RUC 0604377051001

Servicios Medicina del deporte, rehabilitacion, fisioterapia.

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

El CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH cuenta con un
equipo de expertos en traumatologia, rehabilitacion, medicina deportiva, medicina interna y
psicologia deportiva, su principal objetivo es aumentar y mejorar el rendimiento fisico de sus
pacientes ademas de incrementar la salud fisica, de tal forma que las personas puedan alcanzar

sus objetivos a nivel deportivo evitando fracturas.

El centro esta siempre detrds de una mejora continla utilizando técnicas y equipo a la vanguardia
para agilizar los procesos de recuperacion de sus pacientes ademas este también ayuda a personas

de la tercera edad a fortalecer sus muasculos y evitar la pérdida de motricidad.

Dicho centro actualmente no cuenta con una identidad visual formal ni estrategias de marca, y

este es liderado por el Medico deportivo Alex Alvaro Erazo.

5.1.1.2  Perfil del consumidor

A partir de los datos que arrojo la investigacion de mercados se estableci6 que el perfil ideal del
consumidor para el CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO

HEATH es:

Tabla 5-2: Perfil del consumidor

Perfil del Consumidor

Genero Femenino y Masculino
Edad Entre 18 — 24 afios
Nivel de Ingresos Entre $450 - $850
Ocupacion Estudiantes y empleados
Intereses Deportes, Actividad Fisica...

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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5.1.1.3 Diagnostico FODA

Los datos internos y externos recopilados permitiran realizar el respectivo diagndstico para el

centro:

Tabla 5-3: Diagnostico FODA

FACTORES INTERNOS

DIAGNOSTICO FODA

FORTALEZAS

e  Experiencia en el mercado

e  Personal Capacitado

e  Seguimiento a Pacientes

e  Equipo Multidisciplinario

e  Atencidn Personalizada

e Disposicion del personal
administrativo

e  Campafias trimestrales gratuitas

e  Calidad en el servicio

médico vy

DEBILIDADES

e Identidad visual empirica

e  Carece de estrategias de marca

e  Deficiencia en estrategia de redes sociales

e No aplica estrategias de fidelizacion

e  No posee filosofia empresarial

e No aplica estrategias para el
posicionamiento

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

5.1.1.4 Analisis MEFI

Tabla 5-4: Analisis MEFI

No

F1
F2
F3
F4

FACOTRES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Tendencia a la practica de deportes.
Importancia de la atencion medica en medicina
del deporte

Importancia de la calidad y experiencia en el
servicio por parte del publico

El publico valora el tiempo en el mercado de las
empresas

Percepcion de que el branding mejora el
posicionamiento de una empresa

Crecimiento del mercado

AMENAZAS

Percepcion del publico de Poca necesidad sobre
centros de medicinas del deporte.

El mercado valora el poseer una identidad visual
Unica.

Aumento de la importancia de presencia en
redes sociales por parte de las empresas
Importancia de la publicidad

La empresa no esta posicionada

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTOR CRITICO DE EXITO VALOR = CALIFICACION Po:g:;sim
FORTALEZAS

Experiencia en el mercado 0,07 3 0,21

Personal Capacitado 0,07 3 0,21

Seguimiento a Pacientes 0,05 3 0,15

Equipo Multidisciplinario 0,05 3 0,15
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F5 | Atencion Personalizada 0,05 3 0,15
F6 | Disposicion del personal médico y administrativo 0,05 3 0,15
F7 | Campafias trimestrales gratuitas 0,05 3 0,15
F8 | Calidad en el servicio 0,06 3 0,18
SUBTOTAL 0,45 1,49
DEBILIDADES

D1 | Identidad visual empirica 0,10 1 0,10
D2 | Carece de estrategias de marca 0,10 1 0,10
D3 | Deficiencia en estrategia de redes sociales 0,10 1 0,10
D4 | No aplica estrategias de fidelizacion 0,09 1 0,09
D5 | No posee filosofia empresarial 0,09 1 0,09
D6  No aplica estrategias para el posicionamiento 0,10 1 0,10
SUBTOTAL 0,55 0,58

TOTAL, MEFI 1 1,93

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

e Andlisis e interpretacion:

El CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH tiene un valor
ponderado del 1,93 en base a sus factores internos, significando que la empresa internamente es

débil, con respecto a sus fortalezas.

5.1.1.5 Analisis MEFE

Tabla 5-5: Andlisis MEFE

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

N° FACTOR CRITICO DE EXITO VALOR CALIFICACION POZ’;‘;EEDO
OPORTUNIDADES

O1 Tendencia a la practica de deportes. 0,1 4 0,4

02 | Importancia de la atencion medica en medicina del 0,1 4 0,4
deporte

03 Importancia de la calidad y experiencia en el servicio 0,09 8 0,27
por parte del publico

04 | El publico valora el tiempo en el mercado de las 0,09 3 0,27
empresas

O5 | Percepcion de que el branding mejora el 0,09 4 0,36

posicionamiento de una empresa
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06

Al

A2
A3

A4
A5

Crecimiento del mercado
SUBTOTAL

AMENAZAS
Percepcion del pablico de Poca necesidad sobre centros
de medicinas del deporte.
El mercado valora el poseer una identidad visual Unica.
Aumento de la importancia de presencia en redes
sociales por parte de las empresas
Importancia de la publicidad
La empresa no esta posicionada
SUBTOTAL
TOTAL, MEFE

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

Analisis e interpretacion:

0,08
0,55

0,09

0,09
0,10

0,08
0,09
0,45

0,24
1,94

0,09

0,09
0,10

0,08
0,09
0,45
2,39

El CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH tiene un valor
ponderado de 2,39 por encima de la médica lo que significa que la empresa puede aprovechar sus

oportunidades para combatir sus amenazas.

512

Etapa 2: definicion de la identidad de marca

Actualmente la empresa no cuenta con una identidad de marca formalmente constituida por lo

gue se desarrollara mediante la creacién de la estrategia, para llevar a cabo el presente plan de

branding.
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5.1.3 Etapa 3: posicionamiento de la marca

5.1.3.1 Matriz estratégica de impacto cruzado

Tabla 5-6: Matriz estratégica de impacto cruzado

F1 Experiencia en el mercado D1 Identidad visual empirica
Factores Internos | Pl CHpRiEes D2 Carece de estrategias de marca
F3 Seguimiento a Pacientes "
g F4 | Equipo Multidisciplinario § D3 Deficiencia en estrategia de redes sociales
g F5 Atencion Personalizada % D4 | No aplica estrategias de fidelizacion
- F6 Disposicion del personal médico y administrativo al D5  No posee filosoffa empresarial
Factores Externos F7 Campafias trimestrales gratuitas
. - D6 | No aplica estrategias para el posicionamiento
F8 Calidad en el servicio
Al Percepcion del puablico de Poca o F1,F2,F3,F5,F7,F8; Al, A3, A4: Demostrar los e D1, D5, A2: Disefiar la identidad de marca del RIO
necesidad sobre centros de medicinas atributos del servicio y su importancia, mediante una HEALTH.
del deporte. estrategia de branding de contenidos aprovechando la e D3, D6, A2: Optimizar los perfiles en redes sociales
» A2 El mercado valora el poseer una identidad E tendencia por redes sociales. 5‘ mediante estrategia de branding Digital de tal forma
§ visual Unica. -‘;g} e F6, F7, A5: Aprovechar la disposicion del personal .:% que se llegue a un mayor nimero de consumidores.
E A3 Aumento de la importancia de presencia E para brindar mejores campafias que lleguen a mas § e D1, D6, Al: Generar material POP e informativo
en redes sociales por parte de las empresas i personas de tal forma que logren el posicionamiento de | (i que aliente al publico a conocer la importancia del
A4 | Importancia de la publicidad la marca servicio y a posicionarse en la mente del
A5 Laempresa no esta posicionada consumidor.
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O1 Tendencia a la practica de deportes. e F1,F8, 01, O4: Demostrar la experiencia de 8 afios en D6, O1, O6: Generar estrategia de alianza mediante co-
02 | Importancia de la atencion medica en el mercado y la calidad en el servicio mediante una branding.

medicina del deporte estrategia de embudo
O3 Importancia de la calidad y experiencia en

e 06, F6: Comunicar la oferta de servicios mediante las 02, 05, D2: Generar contenido de valor.

el servicio por parte del publico campafias para atraer nuevos clientes
O4 | El publico valora el tiempo en el mercado

de las empresas

Oportunidades
Estrategias FO
Estrategias DO

05 Percepcion de que el branding mejora el
posicionamiento de una empresa

06 | Crecimiento del mercado

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

60



5.1.3.2 Matrices estratégicas

e Primera Estrategia: Disefio de la Identidad de marca del CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH.

Tabla 5-7: Estrategia 1

Estrategia: ldentidad de marca

Objetivos e Disefiar la identidad de marca del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL
DEPORTE RIO HEALTH por medio de un manual de marca para el posicionamiento en
la mente del consumidor.
Descripcion El manual de marca abarca todo lo que representa la empresa por medio de elementos visuales
como la esencia de esta, logrando establecer conexiones con el piblico y mantenerse en la mente
del consumidor.
Tacticas Tomando en cuenta el estudio realizado:
1) Identificar el perfil distintivo de la marca basandose en la representacion y valores de la
empresa.
2) Crear la declaracion de la filosofia empresarial, asi como la mision y visién de la organizacion.
3) Desarrollar un lema o eslogan que refleje todos los atributos y valores de la marca.
4) Seleccionar la tipografia y paleta de colores que representen adecuadamente la identidad de
la marca.
5) Disefar el logotipo y definir su tamafio estandar para su uso en diferentes plataformas y
materiales.
6) Especificar los atributos esenciales del logotipo, como su forma, colores y elementos visuales
distintivos.
7) Proporcionar ejemplos de mal uso de la imagen de la marca, ilustrando situaciones no
apropiadas para evitar posibles confusiones o dafios a la identidad de la marca.
8) Elaborar un formato detallado del manual de marca que incluya todas las pautas y directrices
para el uso correcto de los elementos visuales y comunicativos de la marca.
9) Resumir toda la informacion visual y conceptual en un "Brand board" que muestre de manera
concisa los elementos clave de la identidad de la marca, como el logotipo, colores, tipografia y
el lema.

Alcance e Pablico objetivo / Clientes actuales y potenciales

Frecuencia e Una vez cada afio

Responsable e Departamento de administracion y ventas

Presupuesto e $450

Anexo A
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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e Segunda Estrategia: Branding Digital del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA
DEL DEPORTE RIO HEALTH.

Tabla 5-8: Estrategia 2

Estrategia: Branding Digital

Objetivos e  Posicionar en redes sociales de Rio Health, por medio de la optimizacion de perfiles
ayudando a que los usuarios puedan relacionarse con la marca de forma mas facil y que
esta se pueda reconocida en el mercado.

Descripcion Se desarrollara una estrategia de branding digital sélida y coherente que reflejard nuestro
enfoque profesional y vanguardista. Comunicaremos nuestros servicios y especialidades a
través de contenido relevante y valioso en linea, estableciendo relaciones cercanas con
nuestros pacientes y brindandoles apoyo y empatia en su proceso de recuperacion y mejora
fisica.

Técticas 1. Generar contenido utilizando herramientas gréficas para comunicar los pilares

esenciales de la empresa:

e Identidad visual de la marca

®  mision

e Vision

e  Filosofia empresarial
Organizar el contenido de manera estratégica en la planificacion.

3. Llevar a cabo la difusion del contenido en los canales de comunicacion

seleccionados.

Alcance e Pdblico objetivo / Clientes actuales y potenciales
Frecuencia e 1 vez cada mes
Responsable e Departamento de administracion y ventas

Presupuesto e $180

Anexo B
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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e Tercera Estrategia: Branding de contenidos

Tabla 5-9: Estrategia 3

Estrategia: Branding de Contenido

Objetivos e  Generar una conexion con el pablico objetivo de Rio Health por medio de la creacion
de contenido digital relevante con respecto a la marca que genere conocimiento sobre
la misma.

Descripcion Branding de Contenido se centra en la creacion y promocion de contenido valioso y relevante
para nuestra audiencia. A través de una narrativa consistente, transmitiremos los valores de
nuestra marca, nuestra historia y nuestro enfoque en brindar soluciones de alta calidad a
nuestros clientes. Buscaremos conectar emocionalmente con nuestra audiencia, estableciendo

una relacion cercana y duradera con ellos.

Tacticas
Alcance e Pdblico objetivo
Frecuencia e 2 veces alasemana
Responsable e Departamento de administracion y ventas

Presupuesto e 125%

Anexo C
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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e Cuarta Estrategia: Generar material POP e informativo que aliente al publico a conocer la

importancia del servicio y a posicionarse en la mente del consumidor

Tabla 5-10: Estrategia 4

Estrategia: Material POP

Objetivos

Descripcion

Tacticas

Alcance
Frecuencia
Responsable
Presupuesto

Anexo

e Fidelizar a los clientes de RIO HEALTH por medio de la creacién y entrega de

material informativo y POP que genere una conexion.

La creacion de material POP e informativo que capture la atencion del pablico y les invite a

descubrir méas sobre nuestros servicios. Mediante un disefio atractivo y mensajes claros,

resaltaremos la importancia y relevancia de nuestro servicio en la vida de los consumidores.

Buscaremos comunicar los beneficios clave de nuestro servicio y como puede satisfacer sus

necesidades y resolver sus problemas.

D

o Disefio atractivo y coherente con la identidad de marca.

e  Mensajes directos y claros sobre los beneficios de los servicios.
Uso de imagenes impactantes que muestren profesionalismo.
Inclusion de informacion esencial y actualizada.

Llamados a la accion persuasivos para motivar la respuesta.
Actualizacion constante para reflejar promociones y novedades.
Alineacion con otras estrategias de branding.

Medicion de resultados para evaluar efectividad.

e Recopilacion de feedback de pacientes para mejoras continuas.

Publico objetivo / Clientes actuales y potenciales
Trimestral

Departamento de administracion y ventas

345%

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.

64



¢ Quinta Estrategia: CO- Branding con marcas deportivas y el CENTRO ESPECIALIZADO
EN MEDICINA DEL DEPORTE RIO HEALTH.

Tabla 5-11: Estrategia 5

Estrategia: Co Branding

Objetivos e Desarrollar un convenio con empresas estratégicas en el campo del deporte y RIO
HEALTH fortaleciendo la imagen de la marca y mejorando la percepcion del publico
sobre el servicio prestado.

Descripcion El enfoque de co-branding se centraré en establecer asociaciones con marcas relevantes en el
campo del deporte, la nutricion, el bienestar y la salud. Mediante estas colaboraciones, RIO
HEALTH buscara consolidarse como una clinica deportiva de referencia que ofrece servicios
médicos especializados de alta calidad y personalizados para atletas y entusiastas del deporte.

Tacticas 1) Identificacion de marcas afines: Se llevara a cabo una investigacion y seleccion de marcas

que compartan valores y objetivos similares con RIO Health en los ambitos deportivos y de la
salud.

2) Negociacion y establecimiento de acuerdos: Se estableceran alianzas estratégicas con las
marcas seleccionadas, definiendo los términos y condiciones de la colaboracién.

3) Desarrollo de campafias conjuntas: Se crearan campafias de marketing conjuntas que resalten
la colaboracion entre RIO Health y las marcas asociadas, enfatizando los beneficios para los
clientes y la comunidad deportiva.

4) Eventos y actividades conjuntas: Se organizaran eventos, talleres y charlas en conjunto con
las marcas aliadas para promover la importancia de la salud y el bienestar en el rendimiento
deportivo.

5) Contenido compartido: Se intercambiara contenido y publicaciones en redes sociales y sitios
web con las marcas asociadas para ampliar el alcance de la estrategia de co-branding. Especificar
los atributos esenciales del logotipo, como su forma, colores y elementos visuales distintivos.

Alcance e Publico objetivo / Clientes actuales y potenciales
Frecuencia e Anual
Responsable e Departamento de administracion y ventas
Presupuesto e 85%

Anexo E
Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2022.
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5.1.4 Etapa4: gesti

5.1.4.1 Plan de acci

6n y mantenimiento de la marca

on

Tabla 5-12: Plan de accion

1 Disefiar la identidad de marca del CENTRO ESPECIALIZADO EN MEDICINA DEL 01-01-2024]  01-02-2024| Dpto. administracion vy
] DEPORTE RIO HEALTH por medio de un manual de marca para el posicionamiento en ventas
Identidad de Marca .
la mente del consumidor.
2 Posicionar en redes sociales de Rio Health, por medio de la optimizacion de perfiles 01-08-2024]  12-22-2024| Dpto. Administracion y
S . . o er ventas
Branding digital jayudando a que los usuarios puedan relacionarse con la marca de forma mas facil y que
lesta se pueda reconocida en el mercado.
3 Generar una conexién con el publico objetivo de Rio Health por medio de la creacion de 01-01-2024)  12-22-2024| Dpto. Administracion |
; . . . entas
Branding de contenido digital relevante con respecto a la marca que genere conocimiento sobre la v
Contenido misma.
4 Fidelizar a los clientes de RIO HEALTH por medio de la creacion y entrega de material 02-01-2024)  12-01-2024| Dpto. Administracion vy
Material POP | irtormativo y POP que genere una conexién ventas
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Co Branding

Desarrollar un convenio con empresas estratégicas en el campo del deporte y RIO
HEALTH fortaleciendo la imagen de la marca y mejorando la percepcion del publico

sobre el servicio prestado.

02-19-2024

02-25-2024

Dpto. Administracion |
ventas

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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5.1.4.2 Evaluaciony control

Tabla 5-13: Matriz de evaluacion y control

No Estrategia Indicadores de Evaluacién Observacion

1
Identidad de Marca Eficacia =71 Resultados Alcanzados/Resultados Previstos * 100

CTR=Clics /Impresiones
Branding digital Porcentaje de Conversiones =Numero de Objetivos/ Visitas

SSOV=Total mencién/Mencion del mercado* 100

Tasa de Engagament =Total Interaccion/Namero de Visualizaciones (Alcance de la

Branding de Contenido publicacion)* 100

Total clientes recurrentes = Clientes recurentes / Total Clientes

4 Material POP Tasa de Abandono= No de clientes al principio del periodo - No de clientes al final

del periodo | No clientes al principio del periodo

5 Co Branding Eficacia =Resultados Alcanzados / Resultados Previstos * 100

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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5.1.4.3 Presupuesto

Tabla 5-14: Presupuesto

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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No Estrategia Requerimiento Cantidad/Descripcion Costo Unitario Costo Total
1 Identidad de Marca Manual de marca 1 450% 450%
2 |Branding digital 12 15% 180$
3 Branding de Contenido 1 125% 125%
4 |Material POP 30 11,5 345%
5  |CoBranding 1 85% 85%
TOTAL 1.185%




5.1.4.4 Cronograma

Tabla 5-15: Cronograma

No Estrategia

Responsable

ebrero
AQO

1 | Identidad de Marca

2 | Branding digital

3 | Branding de
Contenido

4 |Material POP

Dpto. Administracion y ventas

5 | Co-Branding

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.



5.1.4.5 Retorno de la inversion, ROI
Evaluar que tan eficiente sera la inversion realizada sera fundamental para el proceso de mejora en cuanto al posicionamiento de la empresa en cuestion, el
Retorno de la Inversion o (ROI) es fundamental, y para autores este es “una métrica de caracter financiero que busca evaluar de forma exacta que tan optima

sera la inversion realizada esto midiendo los ingresos en base a la inversion de los recursos” (Kaplan & Norton, 2020, p.76) en este caso la gestion del plan de branding.

Tabla 5-16: Retorno de la Inversion

ITEMS
Ingresos $5.000 G — INGRESOS — INVERSION
Inversion $1.185 INVERSION
oy = 3000 — 1185
© 1185
ROI = 321,94
Total, ROI $321,94

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada para el "Plan de Branding del Centro Especializado en Medicina del
Deporte Rio Health en Riobamba" Ha sido sustentada de forma tedrica mediante la recopilacion
de informacién tanto teérica como bibliogréfica, las cuales han sido la base para el disefio del
plan de branding.

La seleccién y aplicacion de los métodos, técnicas e instrumentos en la investigacion han sido los
indicados que permitieron generar el estudio de mercado y diagnostico interno de la situacion
actual del centro, que lograron determinar las necesidades del mercado y el perfil del consumidor,
permitiendo sustentar ademas la idea a defender la cual determina que la gestion del branding

permitira disefiar las mejores estrategias para el posicionamiento.

La implementacién del proceso de branding ayudo a generar el andlisis y diagndstico del centro
sustentando la generacién de estrategias por medio del cruce de variables donde principalmente
el desarrollar la identidad visual de la marca es primordial para que esta sea reconocida y
estrategias que logren que esta sea presentada de una manera formal ante el mercado. Todo
estableciendo relaciones empaticas con el publico objetivo y permitiendo el reconocimiento de la
comunidad deportiva de tal forma que Rio Health se posicione en el mercado Riobambefio.
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RECOMENDACIONES

Es fundamental que se siga dando soporte técnico a la investigacion por medio del marco teérico
que se relacione con branding y posicionamiento de centros especializados en medicina del
deporte de manera actualizada, que permita respaldar la propuesta y asi poder garantizar los

resultados en el mercado.

Se recomienda que el Centro Especializado en Medicina del Deporte Rio Health realice de manera
periddica un control de la situacién en la que se encuentra con respecto al branding en el mercado
de Riobamba. Por lo que se sugiere también aplicar técnicas y métodos de investigacion para
evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y detectar posibles mejoras en base a sus

objetivos.

Es primordial proporcionar una experiencia positiva y enriquecedora para los usuarios de Rio
Health en todos sus servicios y difusién de la marca, los cuales abarcan desde la atencion médica
y servicios ofrecidos hasta la comunicacion y el ambiente fisico, cada detalle debe enfocarse en
satisfacer las necesidades y expectativas que pueda tener el cliente y de esta forma ir generando

una conexion positiva, buscando que este recomiende el servicio y finalmente sea reconocida.
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ANEXOS

ANEXO A: DISENO DE LA ENTREVISTA

No Pregunta

¢Como fue creado Rio Health?

¢ Qué factores diferencian a Rio Health de otros centros especializados en medicina del deporte?
¢Qué aspectos considera se deben mejorar del Rio Health?

¢Rio Health se maneja bajo alguna Filosofia o Politica?

o O W NN

¢Ha aplicado estrategias para el posicionamiento de Rio Healt?

7 ¢ Cudles son sus principales competidores?

Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023



ANEXO B: DISENO DE LA ENCUESTA

Género:

- Masculino
Femenino
e LGBTQ+

Edad:

Menos de 18 afios
18-24 afios

25-34 afos

35-44 afos

45-54 anos

55 aflos o mas

Ocupacion:

Estudiante
Empleado/a
Auténomo/a
Desempleado/a

e Nivel de ingresos:

Menos de $450
$450 a $850
$851 a 1250
$1251 a $1650
Mas de $1650

Nivel de instruccién:

Primaria
Secundaria
Tercer nivel
Cuarto nivel

1. ¢Practicas algun deporte de forma regular?
. Si
. No
2. ¢Cual es el deporte que practicas con mayor frecuencia?
Futbol
Baloncesto
Tenis
Natacion
Atletismo



ANEXO C: IDENTIDAD VISUAL/ MANUAL DE MARCA

MANUAL DE MARCA

RioHealth

CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE

REALIZADO POR: Marlon Antonio Calapucha Andy

Historia

RIO HEALTH Nace hace 8 afos en la ciudad de
Riobamba Provincia de Chimborazo, de la mano del Dr
Alex Alvaro, creado a partir de finalizar su carrera
universitaria y graduarse como medico deportivo y
viendo que en el mercado no habia ningln centro
especializado en medicina del deporte que ayudara a los

deportistas a optimizar su rendimiento y evitar lesiones

e o
A RioHealth
CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE




Vision Mision

idos como lideres en medicina del a ni Ser reconocidos como lideres en medicina del deporte a nivel

ional, s a primer: ) nacional e internacional, destacandonos por la calidad de
nuestros servicios médicos y la excelencia de nuestro equipo

multidisciplinario.

ru

£ RioHealth

CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICING DEL DEPCGRTE

————




Tipografias

PRINCIPAL

AaBb Cc DJ Ee Ff Gg
Hh § Jj KK LI Mim Nn Oo
Pp Qq Rr Ss TtUu Vv
Ww XX Yy Zz
123456789

Harabara Regular Font

y:’.ﬁ RioHealth

CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE

Paleta de color

En el diseno de nuestra marca RIO Health, hemos elegido
dos tonos de azul cuidadosamente seleccionados. Estos
tonos transmiten una sensacion de seguridad y
confianza, reflejando nuestro compromiso con el
bienestar y cuidado de nuestros pacientes. Ademas, el
uso de estos colores se alinea con el arquetipo del

"cuidador’

SECUNDARIA

Raleway Font

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
Hhli Jj Kk LL Mm Nn
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz
123456789

#6FA3D7

#005675

#FFFFFF




Logotipo =

Ellogo de RIO Health ha sido

cuidadosamente disefiade para representar

“RioHealth 3*s e 18

e N NIL IR AN eY SVl CENTRO ESPECIALIZADO EN
los valores y el enfoque de la marca. La MEDICINA DEL DEPORTE MEDICINA DEL DEPORTE

Lipografia con bordes redondeados transmite
5RioHealth

una sensacion de calidez y cercania,
reflejando la empatia y el trato amable que

caracteriza nuestra atencidn médica. El icono

CENTRC ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE

de la cruz azul con bordes redondeados

simboliza nuestro compromiso con la salud y

el bienestar de nuestras pacientes,

representando la atencién médica . R H It h
especializada que ofrecemos en el campo de v 0 ea

. CENTRO ESPECIALIZADO EN
la medicina del deporte MEDICINA DEL DEPORTE

E—

& S RioHealth

CEMNTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA BEL DESORTE

USOS INCORRECTOS DEL LOGO

ENCIMA DE IMAGENES CON FONDOS DEL DEFORMANDO EL
CON MUCHOS COLORES MISMO COLOR LOGOTIPO

“EN CASO DE FONDOS CON COLORES IGUAL AL LOGO © CON MUCHO COLOR USAR VERSION EN BLANCO
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Realizado por: Calapucha Andy Marlon Antonio, 2023

ANEXO D: BRANDING DIGITAL

BRANDING DIGITAL

v RioHealth

MEDICINA DEL DEPORTE




ANEXO E: BRANDING DE CONTENIDOS

POTENCIANDO TU RENDIMIENTO

DEPLRTIVO,

CUIDANDO TU BIENESTAR

RioHealth

CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE




ANEXO F: MATERIAL POP

[y

A
lio Heal
pesencalan




ANEXO G: ALIANZA CO-BRANDING

Convenio Co-Branding con el:
Club Deportivo Formativo Alianza

2 RioHealth

CENTRO ESPECIALIZADO EN
MEDICINA DEL DEPORTE ALIANZA
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