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INTRODUCCION

En la Republica del Ecuador se dio un paso muy trascendental y
sumamente importante en lo que respecta a las telecomunicaciones, ya

que se dio la bienvenida a la nueva era tecnologica.

La evolucién de la comunicacion, nunca se penso que lograria evolucionar
en el transcurso de tan solo 20 afios, pues bien es asi como hoy en dia en
el Ecuador existen mas teléfonos celulares y lineas telefonicas que los

mismos habitantes del pais.

Es tan relevante el hecho histérico que convirtié al pais en una potencia
consumidora de los servicios de telefonia movil, ya que no solamente se
vio al pais como consumidor de productos y servicios, sino también se
convirti6 en un pais generador de microempresas dedicadas a las
reparaciones de equipos celulares, venta de accesorios para los mismos,
venta de chips, tarjetas con tiempo aire y ain mas hoy en dia recargas
electrénicas de saldo y servicio de planes de datos o internet movil;
caracteristicas significativas que hacen que las grandes Multinacionales y

fabricas vean en el Ecuador un potencial consumidor.

En el Ecuador existen 3 empresas de telefonia celular CLARO, MOVISTAR

y CNT, empresas dedicadas a satisfacer las necesidades y la demanda del



consumidor en todo lo que respecta a servicios y productos de telefonia

celular o también llamada telefonia movil.

Por ello en la presente investigacion se desarrollard un andlisis de los
modelos de Branding de Comunicacién empleados por las Empresas de
telefonia celular en la ciudad de Riobamba en jovenes de 17 a 25 afios de
edad, en el cual se pueda conocer el nivel de percepcion que tiene cada
una de las empresas en el segmento de mercado seleccionado y ademas
se podra conocer las estrategias de comunicacidn que generan un
posicionamiento diferencial utilizadas para captar la atencion del usuario y

agregarlo a su lista de clientes.



CAPITULO |

MARCO REFERENCIAL

1.1 ANTECEDENTES

Hoy mas que nunca la marca se convierte en uno de los valores mas
importantes dentro de todo negocio. No solo porque involucra la imagen

corporativa sino también porgque determina el éxito del producto.

Las marcas en la actualidad desarrollan un papel importante para el
crecimiento de las empresas por sus efectos positivos. En el siglo XXI las
marcas tienen un alto valor, se venden y perduran definiéndose como
activos estratégicos de las empresas. La concepcion de las marcas tiene
que ver con el modo en que los consumidores perciben y adquieren cosas,

no es una simple conceptualizacion técnica.
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La imagen de marca no solo refleja la calidad del producto o servicio, ya
que también indican directamente la manera en la que estos productos o
servicios llegan a satisfacer a los consumidores. Es asi que la marca de
una empresa identifica y comunica los beneficios que esta ofrece para sus

clientes, llegando a identificarse con la persona.

Al ser el Ecuador un pais con 8.8 millones de usuarios de telefonia celular y
al tener tan solo tres empresas dedicadas a brindar este servicio se
observa que se esta desarrollando y que ha buscado en la tecnologia uno
de sus principales aliados y al ser la telefonia celular el medio mas
importante en lo que respecta a la manera mas efectiva que permite
comunicar a los ecuatorianos. Entonces podemos decir que la mejor
estrategia de las telefénicas en la actualidad es crear una accion que tiene
importancia critica para el éxito o fracaso donde influencian los factores
internos como el Branding y factores externos como el mismo Marketing

de cada una de las tres empresas en este pais.

1.2 JUSTIFICACION

Al entender que el Branding es tan importante dentro de la imagen, de los
productos y servicios que se brinda al publico consumidor, se puede decir
que es igual de importante analizarlo y qué mejor de una manera

comparativa, en nuestro caso analizar el modelo de Branding puesto en
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practica en las tres telefonias celulares existentes en el Ecuador y que a la

vez queremos investigarla especificamente en la ciudad de Riobamba.

Al analizar los modelos de Branding que cada una de las Empresas de
telefonia celular han puesto en practica se podra obtener como resultado
tanto los puntos fuertes asi como los puntos débiles que generan estos
modelos de Branding, los cuales permitiran ser guia y mediante un estudio
de Benchmarking permitira asociar de mejor manera estos resultados y asi
podremos proponer un nuevo modelo de Branding que permitira crear una
nueva propuesta como una ventaja competitiva de la empresa mas débil
en lo que a posicionamiento se refiere frente a las empresas mas fuertes

en el mercado.

Dentro de nuestro entorno Nacional al observar que todos tienen la
necesidad de comunicarse, y que existe un gran nimero de ecuatorianos
que cuentan con un teléfono celular y que cada vez tienden a evolucionar y
desarrollarse a la par con la tecnologia, innovando tanto sus equipos como
sus servicios telefénicos, vemos la necesidad de hacer este estudio a las
empresas de telefonia celular que permita establecer el valor de marca y
posicionamiento que tienen cada una de las tres empresas en dentro de la

adecuada gestion publicitaria aplicada por la empresa en nuestro entorno.

Es por ello que al elegir a la ciudad de Riobamba como publico objetivo y

un target de jovenes,se tendra un segmento de mercado mas accesible
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que permitird analizar con mayor facilidad el posicionamiento que cada una
de las empresas tienen hoy en dia, ya que esto permitirda determinar con
objetividad y precision la influencia que tiene el Branding de cada empresa
frente al servicio ofertado por las mismas en el Ecuador. Se conoce que en
este target especifico la aceptacion es para las tres operadoras de telefonia

celular en esta ciudad.

1.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Para analizar los Modelos de Branding utilizados por las empresas de
Telefonia y proponer un nuevo modelo,se analizara a las tres empresas
establecidas en nuestro pais las cuales son: Telefénica Movistar, Claro Y
CNT. Para estudiar al consumidor se seleccion6 la Universidad Nacional de
Chimborazo y la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo de nuestra
ciudad ya que aqui existe una mayor afluencia de jévenes entre 17 -25

anos debido que ese es nuestro target.

1.4 PROBLEMATICA

¢Los Modelos de Branding utilizados por las telefonias celulares en

Riobamba generan un posicionamiento diferencial?
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1.5 OBJETIVOS

15.1 OBJETIVO GENERAL.:
Analizar los Modelos de Branding utilizados por las telefonias celulares en
Riobamba como generadores de posicionamiento diferencial y proponer un

Modelo para una de las empresas.

15.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Determinar los elementos conceptuales que configura el Modelo de
Branding en funcién al posicionamiento.

¢ Analizar los Modelos de Branding utilizados por las telefonias celulares
en Riobamba como generadores de posicionamiento diferencial.

e Proponer un Modelo de Branding para CNT.

1.6 HIPOTESIS

‘Los Modelos de Branding utilizados por las telefonias celulares en

Riobamba generan posicionamiento diferencial.”

1.7 METODOLOGIA

1.7.1  DISENO DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion se trabajé de forma cualitativa y cuantitativa

debido a que mediante la investigacion se encontraron caracteristicas o
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elementos conceptuales influyentes dentro del posicionamiento diferencial
de cada una de las empresas de telefonia celular; los mismos que

configuran el Modelo de Branding de Comunicacion.

Caracter cualitativo porque permitira determinar los beneficios que generan
el uso de las empresas de telefonia celular, de tal manera que estos
factores ayudaran en el desarrollo cuantitativo de las diferentes formas de

gestion de marca de las empresas de telefonia celular.

Para la elaboracion de la investigacion se plantean dos técnicas:
Entrevistay Encuesta. Como método cualitativo se emplea la técnica
Entrevista, ya que mediante esta técnica se podra obtener algunos datos
de forma mas general, para luego continuar con la investigacién de nuestro
target frente a los servicios y ofertas que tienen las empresas de telefonia

celular, es decir, la Ciudad de Riobamba.

Para el estudio del usuario y sus actitudes se emplea la técnica Encuesta,
que corresponde a la técnica cuantitativa de la investigaciéon. Con esta
técnica se determinara los porcentajes de percepcion que tienen los
usuarios con las empresas de telefonia celular, dando como resultado un

posicionamiento diferencial.

La encuesta contiene preguntas abiertas y de opcion multiple (anexo). Este

instrumento fue creado para que en funcion de esta se continuara a la
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aplicacion de mapas perceptuales que reconocera el posicionamiento

diferencial que generan los diferentes elementos conceptuales.

PROBLEMA DE
INVESTIGACION

v

METODOLOGIA DE
INVESTIGACION

- METODO INDUCTIVO
- METODO DEDUCTIVO

'

MODELOS DE
BRANDING

INVESTIGACION
DOCUMENTAL

'

TECNICAS DE
INVESTIGACION

v v
ENTREVISTA ENCUESTA
I |

'

CONCLUSIONES

Gréfico 1. Modelos de Branding

1.8 POBLACION DE ESTUDIO (MUESTRA)

Nuestra poblacién de estudio corresponde a jovenes de 17-25 afios de la
ciudad de Riobamba ya quees un segmento de mercado mas accesible
que permitird analizar con mayor facilidad el posicionamiento que cada una

de las empresas tienen hoy en dia, a la vez se determinara con objetividad
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y precision la influencia que tiene el Branding de cada empresa frente al
servicio ofertado por las mismas en el Ecuador. Ademas son quienes estan

en el apogeo de las tecnologias.

e Universo de Encuestados: Estudiantes universitarios de la ESPOCH y

UNACH, segmentados por los estratos socioecondmicos “alto”, “medio” y

“bajo”.

¢ Criterios de seleccién: Consumidor Joven entre 17 y 25 afios que estan

en el apogeo de la tecnologia en las empresas de telefonia celular.

e Muestra: 384 personas.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 LA JUVENTUD

2.1.1 CULTURA JUVENIL
La juventud se considera una etapa de cambio entre la infancia y la edad
adulta, pero segun los jovenes son ellos los protagonistas hoy en dia de las

transformaciones del mundo y de la evolucién de la sociedad.

Los adolescentes en si han creado una cultura con caracteristicas y
actitudes propias diferenciadora del resto de la sociedad, tanto de nifios y

de adultos, dentro de estas caracteristicas estan la forma de vestir, un
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lenguaje particularmente creado por y para ellos, ademas presentan por
obvias razones un comportamiento similar entre los de su edad, razon por

los cuales los padres influyen en poco en las decisiones tomadas.

El interés de relacionarse es muy elevado en la adolescencia, asi como el
deseo de ser aceptado por las demas personas, ese interés crece a
medida que pasan y viven mas experiencias. Actualmente se venera la
juventud, los adolescentes en su mayor parte sienten que nada tienen que
aprender de los adultos o simplemente no les interesa escucharlos,
consideran que sus amigos, los que comparten las mismas cosas con ellos,
les pueden ensefar puntos de vistas mas valiosos, por lo que pasan la

mayor parte de su tiempo con jévenes de su misma edad.

2.2 COMUNICACION

2.2.1 CONCEPTO

Comunicarse es hacer conocer a otras personas nuestros conocimientos o
pensamientos de alguna situacién, promocion, producto o servicio. La
comunicacién es el area que le da significado al disefio gréafico. En el caso
del disefiador grafico el lenguaje visual, se comunica un significado por
medio de simbolos visuales o audiovisuales. El lenguaje visual, tiene un
campo de accion amplio casi universal, ya que ignora los limites del idioma,

del vocabulario y de la gramatica.
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2.2.2 OBJETIVOS
Informar.- es mostrar a las personas la existencia de un producto,
servicio, marca, empresa, noticia, mensaje, acontecimiento, o necesidad

de algun requerimiento.

Persuadir.- Es convencer con informacién mediante estrategias, sobre los
beneficios que puede generar la adquisicion de algun producto o de algun

servicio de una empresa o simplemente alguna marca determinada.

Recordar.- Es la manera de impactar al usuario y al mismo tiempo
comunicar el mensaje concreto que la empresa quiera hacer que perdure,
es decir, que siga presente en la mente de la mente del consumidor, asi
mismo mediante estrategias hay que evitar que nuestros clientes sean

persuadidos por los competidores directos.

2.2.3 PROCESO DE LA COMUNICACION
En el proceso de la comunicacion se puede interpretar dos elementos para
que el mensaje de la comunicacion llegue a su destinatario final, es decir,

este caso el consumidor.

Los tedricos definen a la comunicacion como un proceso que establece una
relacion de las personas entre si y las organizaciones sociales de forma

que la comunicacion influyen en la vida del ser humano tanto en el aspecto
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individual como en su dimensién social. No hay ningun acto de

comunicacion en el cual no haya persuasion.

2.2.4 CADENA COMUNICACIONAL
Segun el esquema paradigmético de Shannon, C. (1948) se determina de

la siguiente manera la cadena comunicacional:

Tabla I; Esquema paradigmatico de Shannon, C. (1948); Cap Il

Esquema Paradigmatico de Shannon

USUARIO | DISENADOR PRODUCTO MEDIO CONSUMIDOR
DEL DISENO DIFUSOR

Emisor Codificador Mensaje Transmisor Receptor

Como se observa en la Tabla I, se muestra el Esquema propuesto por
Shannon, C. (1948) que da a conocer el ciclo que debe pasar un mensaje

desde su elaboracién por el emisor hasta su compresion por el receptor.

e EMISOR.- Es el encargado de enviar la informacion generada, es decir,
de dar a conocer todo acerca de los productos, comunicacion y
formalizacién de los mensajes. El emisor es la empresa u organizacion, no
importa su género o tamafio que introducen en el mercado productos,
objetos mensajes e informaciones y con ellos conocimientos, ideas e

imagenes mentales por medio del disefio grafico.
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e DISENADOR.-E| disefiador en la comunicacién, es el encargado de
codificar los mensajes de una manera clara y creativa con la finalidad de
cubrir todos los objetivos del emisor.

e MENSAJE.- Es un conjunto de signos visuales, los cuales construyen un
significado, es decir el mensaje propiamente dicho.

e MEDIOS DE DIFUSION.- Los medios de Difusion son los canales por
donde se hace llegar el mensaje al destinatario, estos medios pueden ser
impresos, audiovisuales, etc.

e DESTINATARIO.- Conocidos como Receptores, es un grupo de
personas de definidas (target) por sus caracteristicas tipoldgicas,

culturales, econémicas, etc.

2.3 SEMIOLOGIA

La semiologia, llamada también semiotica es la ciencia que estudia los

signos y su funcionamiento.

2.3.1 SIGNO Y SIMBOLO
Es todo aquello que se percibe por los sentidos y que representa o evoca

una cosa diferente de si mismo.

2.4 LA MARCA

La marca es un signo distintivo de un producto o servicio en el mercado, la
marca es el principio mismo de la identidad visual. Una marca es un signo
grafico que hace referencia a quien emite el mensaje. Su funcién es la de

identificar al emisor.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado

-34-

2.4.1 CONCEPTO Y EVOLUCION
Una marca es un signo grafico cuya funcion es la de identificar al emisor, la
marca es el principio mismo de la identidad visual, la forma primaria de

expresion de la identidad.

"La marca tiene en primer lugar el sentido de la informacion funcional:
Constituye un elemento referencial de orientacion en la localizacion de un

producto entre muchos otros". (Costa. J., 2004)

La marca se inserta fuertemente en el sustrato social, gracias a la gran
Gestibn de marca (Branding). La marca debe cumplir una funcion
diferenciadora y efectiva, por lo tanto debe cumplir con los siguientes
requisitos:

e Sintética: Debe sersimple, con elementos necesarios, menos es mas

e Pregnante: Fijarse en la mente del receptor, mediante la estética.

e Clara: Debe evitar las confusiones en la comunicacion.

e Original: Unicapara poder ser diferenciadora.

e Potente: Debe tener un enorme impacto visual y emocional.

e Adaptable: Se tiene poder adaptar a los distintos soportes en que sera

utilizada, debe ser flexible y atemporal, para perdure a través del tiempo.

La marca es parte fundamental de la comunicacién de la empresa, ésta se
encarga de comunicar las principales caracteristicas de la institucion,

beneficios, servicios.
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2.4.2 IMPORTANCIA DE LA MARCA

Una marca es tan importante que define el éxito o fracaso de una empresa.
Por ello las marcas tienen funciones indispensables para el eficiente
funcionamiento de cada una de las empresas, la utilizaciéon apropiada de
las marcas es uno de los factores fundamentales para el éxito de las

empresas dentro del mercado.

La funcién distintiva de la marca es aquella virtud que marca la diferencia
de su competencia. Esta funcion basica permite al empresario captar y
consolidar una clientela leal, como corolario a su esfuerzo de diferenciacion

en base a la calidad de su producto o servicio.

Ahora bien, hay marcas buenas y malas que no se crean bajo su correcto
concepto. Una marca bien creada debe tener atributos que se familiaricen

con el cliente y este se sienta identificado con el producto o servicio.

2.4.3 ESTRUCTURA DE LA MARCA

La marca posee los siguientes elementos:

- NOMBRE O FONOTIPO: Es la identidad verbal de la marca. Constituido
por la parte de la marca que se puede pronunciar.

- LOGOTIPO: Es la representacion grafica del nombre

- ISOTIPO: Es la representacion grafica de un objeto, o elemento.

- CROMATICA: Es el empleo y distribucion correcta de colores.
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2.5 CONSTRUCCION DE UNA MARCA SEGUN UN PLAN

ESTRATEGICO

251 INVESTIGACION: Diagndstico del mercado

Consiste en analizar el mercado, analizando las percepciones, tendencias,
valores, gustos y necesidades del publico objetivo. No se puede construir
una marca sin realizar un estudio de mercado y, sobre todo, las

caracteristicas del consumidor o qué sucede con la competencia.

La investigacion del mercado se realizara a través de la investigacion
cuantitativa (basada en datos empiricos) y cualitativa (basada en opiniones

y caracterizaciones), mediante cada una de sus diferentes técnicas.

2.6 PSICOLOGIA DE LA MARCA

Una vez realizados los estudios de mercado, se obtendra informacion muy
valiosa y al estudiar esta informacion y generar conclusiones, el segundo

paso a seguir para la construccion de marcas es la fase de disefio.

En esta fase utilizaremos la informacion resultante de la fase anterior, y se
encargara de definir la realidad psicoldgica de la marca, consecuencia del

proceso de percepcion que sufre la realidad material.

Esta realidad psicoldgica es la que los consumidores identifican y mediante

esto diferencian los servicios y productos ofertados por cada una de las
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empresas. Por ello es de suma importancia definir estratégicamente cada

uno de los puntos que definen la psicologia de las marcas.

2.6.1 FORMULAR LA VISION DE LA MARCA
Esta fase se establece el significado de la marca, aqui se debe mirar hacia
adentro, analizar a fondo: ¢,qué somos como marca? ¢Qué hacemos como

marca? y ¢,por qué somos relevantes?

» Diferenciacion
Es clave evitar el error que suelen cometer las empresas es que en lugar
de pretender crear marcas que sean distintas pretenden crear marcas que

sean mejores a las ya existentes.

e Segmentacion

Otro de los aspectos a tener en cuenta es el de segmentar el publico
objetivo. Las marcas no siempre son del agrado de todas las personas, es
mejor tener personalidad. Es por ello que es tan importante segmentar y
tener bien establecido a quién va dirigida la marca, comunicacion o
promocion; es decir determinar el publico objetivo o target al cual se va a

enfocar y vender los servicios o productos.

2.6.2 IDENTIFICAR LOS ATRIBUTOS UNICOS DE LA MARCA
Es importante también identificar los atributos Unicos diferenciadores de la

marca, que son aquellos términos que definen el concepto de determinada
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marca que la diferencian del resto de marcas. Por razones légicas estos
términos o palabras deben representar el compromiso que tiene la marca
con el consumidor, y van a ser la razén por la cual el consumidor tenga un

nivel elevado de aceptacion hacia la marca.

2.6.3 PERSONALIDAD DE LA MARCA

La personalidad de la marca, es como la personalidad humana, debe ser
distintiva y perdurable, la personalidad de la marca ayuda al estratega a
enriquecer y profundizar la comprension de las percepciones y actitudes de
las personas hacia una marca particular; esto proporciona informacion
sobre la relacién de los clientes con la marca, contribuyendo a una
identidad de marca diferenciada la personalidad de la marca define no solo
la marca, sino también el contexto y la experiencia de la clase de producto,
otorgando un posicionamiento a la marca en la mente del cliente, guiando

el esfuerzo de comunicacién y creando valor para la marca.

2.7 IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca es la manera de como los clientes ven al producto,
servicio, es un resultado que viene de como la empresa 0 marca se vende
en el mercado, logrando de esta manera pregnhancia en la mente de
publico, su personalidad o caracter se da de la combinaciéon de factores
fisicos juntos, no por separado y emocionales que rodean de un aura Unica

gue la diferencia de otros productos del mercado.
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Aunque el producto debe tener calidad suficientemente alta como para
soportar la comparacion con los de la competencia, son las caracteristicas
emotivas, no funcionales, creadas por el hombre, el envase, la publicidad y
el precio las que determinan el valor de una marca. Es ese "valor afiadido”
es el que permite a una empresa justificar que un producto tenga un precio
superior a la media, la Publicidad es un factor muy importante que influye

decisivamente en la Imagen de Marca.

2.8 CLASIFICACION DE LOS TIPOS DE MARCAS

28.1 CLASIFICACION SEGUN EL TIPO DE MARCAS

La clasificacidon de los tipos de marcas es:

- Tipogréficas: El nombre de la marca. Sello (el soporte no connota nada

en particular), Siglas (monograma).

- Logotipos: Es la forma Unica de escribir el nombre por medio de

tipografia, ésta debe tener alguna alteracion.

- Isotipos: Gréfico icénico referencial, éste posee pautas culturales que

superan el problema del idioma. Los hay figurativos y Abstractos, con

tratamiento geométrico y gestual.

- Isologo: Aqui trabajan en conjunto Isotipo y Logotipo
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2.8.2 CLASIFICACION SEGUN EL NOMBRE DE MARCAS

- Descriptivos remiten a la actividad de la empresa

- Simbdlicos aluden a la institucion por medio de una figura literaria

- Patronimicos hacen referencia a una persona, generalmente son
apellidos.

- Toponimicos hacen referencia a un lugar

- Contracciones formadas por contracciones de palabras o iniciales.

2.9 BRANDING

Primeramente se hablara sobre el BRAND que segun Kotler, P., (2004)
explica como un nombre, término, signo, simbolo, disefio o0 una

combinacion de todos, que identifica el producto o servicio.

Sin embargo para hablar del Branding existen muchas teorias de su
significado y funcién, considerando de vital importancia para las empresas
ya que les ayuda a tomar decisiones adecuadas, teniendo en cuenta los
diferentes protagonistas dentro del mercado, como son: el cliente, la

competencia y la misma empresa.

Un ejemplo claro da Bassat, L., (1996) El libro rojo de las marcas. Primera
Edicion. Madrid.. Espasa Calpe, S.A., en un bar un joven pide una copa de
Beefeater, antes de bebérsela, le ponen también una copa de la marca

Gilbey’s y otra de una marca menos conocida y de un precio menor.
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El joven no diferencia las copas, pero aun asi elige Beefeater, la marca
mas cara. Esto nos indica que el consumidor no elige un producto, sino una
marca, y aqui es precisamente donde nacen las marcas, una vez que el
consumidor haya adoptado el producto como algo suyo, siendo un reflejo

de su propia imagen.

2.9.1 CONCEPTO

El Branding es una herramienta estratégica de creacién, y todo lo que
implica (etapas de estudio, disefio, posicionamiento y construccion de la
marca) y su gestion posterior (etapa de implementacién y control), consiste
en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de una marca
de tal manera que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de

ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores.

2.9.2 IMPORTANCIA

En las estas etapas lo mas importante del Branding consiste en determinar
el posicionamiento. Las marcas con un buen posicionamiento diferencial
logran pregnancia en la mente de los consumidores. Por lo tanto el interés
de la empresa para conseguir que el consumidor compre sus productos y
reconozca su marca, no es el interés por que su producto sea el mejor, sino
mas bien es una batalla para lograr satisfacer las necesidades del usuario y
al mismo tiempo para lograr un alto nivel de aceptaciéon hacia la empresa,

es decir, por llegar a ser los primeros en la mente del consumidor.
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2.9.3 DE PRODUCTO A BRAND

La diferencia entre un producto y una marca esta en que un producto es
algo tangible con una serie de atributos fisicos, precios y prestaciones y un
brand es inmaterial e invisible que identifica y da un valor afiadido. En el
mercado, solamente los brands mas fuertes pueden sobrevivir, para ser un
brand de éxito hay que convertirse en el primero que ofrece ese producto y
de esa manera hacerse mas fuerte y dominante en el mercado,
aumentando el éxito. Un ejemplo de eso es Coca Cola, antes de ellos
existia diferentes refrescos, pero el refresco a base de cola, lo inventd
Coca Cola, ellos fueron los primeros en inventarlo y de ese modo crearon
un mercado nuevo. Con tantos productos existentes es casi imposible que
no haya muchos de ellos que sean casi idénticos, y lo Unico que les
diferencia es su publicidad, por eso el consumidor siempre escogera aquel
que tenga el brand méas reconocible, que le parezca mas positivo y que le
haga sentir bien al adquirirlo. De esta manera el branding de un producto

es algo fundamental para vender un producto con éxito.

29.4 DE BRANDING DE PRODUCTO A BRANDING CORPORATIVO
Ahora que se conoce la diferencia entre un producto y un brand, se
introducird los aspectos que diferencian el branding de producto del
branding corporativo, para poder dar un entendimiento mas profundo de lo

que es el branding y todo lo que conlleva.
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Anteriormente las empresas se concentraban mas en comercializar el
producto, pero poco a poco se han dado cuenta que aplicando una
estrategia de branding corporativo se puede dar un valor afadido al
producto. La diferencia entre el Branding de producto y el branding
corporativo esta en que el Branding corporativo trata de comercializar toda
la empresa como un Brand y no solamente los productos que venden, para
asi aparecer mas fuertes y unidos en la mente del consumidor. Este tipo de
branding también se denomina como una estrategia de branding monolitico
y se define por utilizar un nombre y estilo visual en todos los productos y
actividades de la empresa, ya que un mensaje claro es mas fuerte que
varios. Esta estrategia al mismo tiempo también puede tener sus
consecuencias, ya que si la empresa se encuentra involucrada en un caso
inoportuno, puede dafiar a todas las actividades de la empresa. Los grupos
objetivos de la empresa también cambian, en el branding del producto son
los consumidores y en el branding corporativo son todos los stakeholders

de la empresa, los que hay que involucrar en el proceso del Branding.

2.9.5 BRANDING CORPORATIVO

El Branding corporativo en una empresa se logra cuando los consumidores
no solamente compren un producto en general, sino un concepto,
sefialando asi al mundo exterior un tipo de comportamiento. Por eso es
muy importante que la empresa se muestre unificada en todo lo que hacen,

para no dar una imagen confusa y débil en la sociedad.

El Branding online en Movistar.es y Yoigo.es.(s.f.). Recuperado 15 de Octubre del 2013, de
http://pure.au.dk/portal/files/7743/Malene_J_rgensen._EI_branding_online_en_Movistar.es_y_Yoigo.es..pdf



-44 -

El branding corporativo esta dirigido hacia todos los stakeholders de la
empresa, desde el empleado hasta los inversores, todos los que tienen

algun tipo de interés en la empresa.

Segun Kaotler, P., (2004), las decisiones mas importantes que hay que tener

en cuenta para conseguir un Brand fuerte, son las siguientes:

- Posicionamiento del Brand: Hay que posicionar el Brand en la mente del
grupo objetivo, el Brand debe ser simple, pregnante, original y tener los

conceptos a comunicar.

- Seleccion del nombre del Brand: EI nombre del Brand puede llegar a darle
gran éxito al Brand. Debe ser facil de pronunciar, recordar. También tiene
que ser facil de traducir a diferentes idiomas si se quiere lograr tener éxito

en el mercado internacional.

2.9.6 PATRONES DE CREACION DE VALOR DE MARCA

El objetivo del branding es la creacién de capital de marca, es decir de
valor de marca. Este valor de marca es doble, valor de marca para el
consumidor y valor de marca para la empresa. La consecucion de valor de
marca para el cliente traerd consigo la creacion de valor para la empresa.
Por tanto el foco sera la creacion de valor para el cliente y esta se realizara

mediante un proceso continuo en el tiempo.
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Este proceso partira de la creacion de la marca, para dar paso a una
gestion dinamica de la misma, continuada en el tiempo. Ambas, creacion y
gestion de la marca, siempre se realizaran desde la optica del cliente, de su
relacion con la marca, y de la percepcion que este tiene de la marca, de los

significados que la marca tiene para él.

Para poder realizar la estrategia de branding la empresa tendra que
gestionar la informacion que recibe del entorno, la informacion que emite al
entorno y la informacion interna de la propia empresa. El proceso de
branding compete y debe involucrar, en primera instancia al maximo nivel
de la organizacion y, a partir de ahi, fluir en modo descendente a través de

todas las areas funcionales de la empresa.

2.9.7 EL PRODUCTO Y EL SERVICIO

Como se ha sefialado con anterioridad, el proceso de gestion de la marca,
abarca todos los puntos de contacto de la marca con el consumidor. El
principal punto de contacto, en la mayoria de las ocasiones, es la compra y
consumo de los productos y servicios de las empresas, y por tanto seran
factores de creacion de valor de marca. El producto o el servicio es
primordial en la estrategia de branding, en cualquier tipo de empresa,
independientemente de su tamafo o sector, ya que todas ofertan productos
0 servicios al mercado y esto supone una interactuacion con el cliente, en

muchos casos la Unica y en la mayoria de casos la mas importante.

El Branding online en Movistar.es y Yoigo.es.(s.f.). Recuperado 15 de Octubre del 2013, de
http://pure.au.dk/portal/files/7743/Malene_J_rgensen._EI_branding_online_en_Movistar.es_y_Yoigo.es..pdf



-46 -

Por tanto, cualquier comparfia que emprenda una estrategia de branding
debera realizar una reflexion acerca de sus productos o servicios y de

como estos afectan y se ven afectados por la marca.

2.9.8 LA COMUNICACION DE LA MARCA

La comunicacion de la marca, y la publicidad en concreto, han sido
consideradas como palanca imprescindible para la creacién de marca. La
creencia era que, sin un importante presupuesto de publicidad, resultaba
casi imposible crear una marca poderosa. Asi, bajo esta creencia, la

creacion de marcas estaba fuera del alcance de la pyme.

La publicidad es una palanca méas de creacién de valor de marca, pero no
es imprescindible. Sin menoscabo de su importancia, existen muchos
casos de grandes marcas que no han utilizado practicamente la publicidad,
como Zara o Mercadona. Ademds, desde hace muchos afios existen
muchas estrategias de comunicacion empresarial, como las Relaciones
Publicas, que con costes muy contenidos permiten una difusion muy amplia
de la marca. Y el mismo caso es el de Internet, que “democratiza” el
acceso a la comunicacion, permitiendo que la pyme pueda, con un coste
muy bajo y a veces nulo, una elevada difusion de su marca, en el mercado
nacional y mercados extranjeros.Cada acciébn de comunicacion de la
empresa debe ser considerada como un ladrillo en la construccion del

edificio de la marca.

El Branding online en Movistar.es y Yoigo.es.(s.f.). Recuperado 15 de Octubre del 2013, de
http://pure.au.dk/portal/files/7743/Malene_J_rgensen._EI_branding_online_en_Movistar.es_y_Yoigo.es..pdf
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Como conclusion se tiene que la estrategia de comunicacion de la empresa
ha venido siendo, es y sera fundamental en el proceso de branding, si bien
no es unica y excluyente, ya que el branding es un proceso que engloba
todas las areas de la empresa, la estrategia de comunicacion puede tener

una importancia capital.

2.10 MODELOS DE BRANDING

2.10.1 INTRODUCCION A LOS MODELOS DE BRANDING
Hablar de branding, es hablar de marca, y ello implica hablar de la imagen

de la organizacion, sobre todo de las empresas.

Porque aunque no parezca, el branding, genera reconocimiento y
recordacion de marca, hay que saber elegir el disefio, colores, tipografia, y
formas. De esto depende la mucha o poca influencia que se tenga en la
decision de compra del cliente. De acuerdo a Olamendi, G. (2009)

especialista en marketing, afirma que el branding tiene 4 dimensiones:

1. Comunica al publico quién eres

2. Comunica lo que haces

3. Comunica cémo haces lo que haces

4. Comunica cuando las tendencias del mercado permitan explotar con

mas intensidad las bondades de tu producto o marca.

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacion de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PY ME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-
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Y recuerda, la marca es algo mas que una palabra o un logo, representa
toda la percepcion que el cliente tiene de una empresa, esa imagen, la
emocion, o el mensaje que la gente recibe cuando piensan en esa empresa

o productos.

2.10.2 MODELO DE BRANDING DE PAUL CAPRIOTTI PERRI

Cuando se habla de Gestion, Planificacion o Estrategia de Identidad
Corporativa se esta haciendo referencia a la gestion de los activos
disponibles en la organizacién (la Identidad Corporativa y la comunicacién
de la misma) para intentar influir en las asociaciones mentales que tienen

nuestros publicos (la Imagen Corporativa).

Tomando como referencia y punto de partida los principales modelos de
gestién de identidad y comunicacion (Aaker, 1996; Van Riel, 1997; Keller,
1998 y 2008; Villafafie, 1999; Marion, 1989; Kapferer, 1992; Arnold, 1992;
Davis, 2002; Sanz de la Tajada, 1996; Capriotti, 1992, 1999 y 2007) se ha
desarrollado un planteamiento estratégico de gestion de la identidad

corporativa: El Plan Estratégico de Identidad Corporativa.

Este modelo consta de tres grandes etapas:

a) Analisis Estratégico de Situacion,

b) Definicion del Perfil de Identidad Corporativa

¢) Comunicacion del Perfil de Identidad Corporativa.
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ANALISIS ESTRATEGICO DE SITUACION

ANALISIS DE LA ANALISIS DEL ANALISIS DE LOS ANALISIS DE LA
ORGANIZACION ENTORNO PUBLICOS IMAGEN CORPORATIVA

DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD E IMAGEN

DEFINICION DEL PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

ENFOQUE GLOBAL

DEL PIC ESTRUCTURA DEL PIC

COMPARACION DE PERFILES DE IDENTIDAD E IMAGEN

COMUNICACION DEL PERFIL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA

Gréfico 2. Analisis Estratégico de la Situacién

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacién de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PYME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-
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2.10.3 MODELO DE BRANDING DE EMILIO LLOPIS SANCHO

Para la creacion de una marca se debe pasar por un proceso largo y
atravesar diferentes etapas necesarias para que el concepto de marca
utilizado comunique y para que realmente la marca sea exitosa perdure por

un largo tiempo con éxito.

Emilio Llopis propone el siguiente modelo:

ETAPA 1: ANALISIS
Debemos realizar un analisis pertinente de los objetivos y desarrollo de

marca. Por lo tanto se debe analizar lo siguiente:

e Mision y vision de la empresa. Para poder desarrollar una marca, la
empresa debe definir a donde quiere llegar y que valores quiere tener y

fortalecer en el largo camino.

e Estrategia de la compafia. Se debe desarrollar por parte te quienes

conforman la empresa una politica de Branding.

e Brand audit. Se debe analizar el mercado en el cual se va a competir ya
gue en esta etapa habra ocasiones en la que se crea una marca Yy se
enfrentard a un proceso de construccion de marca sobre una marca ya

existente, es decir, no se partird de cero.

Capriotti, P.(2009).BRANDING CORPORATIVO Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa.Volumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013 de
http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf
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e Andlisis 5C. Este analisis es crucial en cualquier desarrollo de

estrategia de marketing y comercial.

ETAPA 2: BRAND VISION
Aqui se define la vision, entendida como el gran objetivo estratégico que

persigue la empresa y para el cual se desarrolla la estrategia.

La Brand Vision requiere de a participacion activa del maximo nivel de

direcciéon de la empresa y debe concretarse en un documento escrito.

ETAPA 3: DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE MARCA

Esta fase es la mas importante de todo el proceso de construccion de
marca. La identidad de la marca es el conjunto de asociaciones que se
requiere que la marca represente para los clientes. Nuestro objetivo sera
gue los clientes asocien nuestra marca a una serie de valores y beneficios
gue sean distintivos y ganadores respecto a los que representan las

marcas de nuestra competencia.

ETAPA 4: DESARROLLO DE LA PROPOSICION DE VALOR

La proposicién de valor es la definicién de lo que otorgan valor al cliente.
Cuando se elabora la proposicion de valor de la marca, se evidencian
aguellos aspectos que de un modo u otro, pueden representar algun tipo de
beneficio en el mercado, desde el punto de vista en primer lugar del cliente,

y en segundo lugar de otros publicos de la empresa.

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacién de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PYME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-
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ETAPA 5: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Cuando una empresa nace y ya esta la naturaleza del negocio definida,
uno de los planteamientos que hay que hacerse es qué se aspira ser

dentro del sector en el que vamos a operar y cOmo se quiere ser percibido.

El posicionamiento siempre debe construirse sobre los beneficios que
aporta nuestra marca que son diferenciales respecto a la competencia.
Ejemplos de posicionamiento son:

* Duracell: “Y duran, duran, duran...”

* El AlImendro: “Vuelve a casa por Navidad”

* Imaginarium: “Su futuro empieza hoy”

* Grupo Leche Pascual: “La calidad y tu salud, nuestra razén de ser”

* Leroy Merlin: “Da vida a tus ideas”

* Chocolates Valor: “Placer adulto”

ETAPA 6: EJECUCION

Es el momento de tangibilizar la marca (desarrollo de la identidad formal),
trasladar la cultura y estrategia de marca a todas las personas y grupos de
interés de la empresa (branding interno) y de acometer un plan de

marketing que construya una marca poderosa.

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacién de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PY ME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-
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Gréfico 3. Estrategia de compafiia, Modelo de Branding LLopis, E. (2008).

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacién de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PYME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-

trat a de Branding
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2.10.4 MODELO DE BRANDING DE JOAN COSTA

Este modelo tiene dos niveles de estructura y son representados por dos
circulos concéntricos alrededor del nucleo, en tonalidades de gris. Esta
parte estructural es circular para expresar su totalidad y su transversalidad
en todo el proyecto y en todo el proceso dinamico de la marca. Y es

incolora para sugerir su invisibilidad.

La superestructura o la plataforma, tiene la forma estrellada para significar
su fuerza centrifuga y expansiva en todas las direcciones (la ubicuidad de
la marca percibida y vivida por sus publicos). Y los distintos colores de
cada parte representan la diversidad de los mensajes, los medios, los
bienes ofrecidos por la marca, los espacios y los lugares de encuentro con
ella, la proyeccioén de la cultura organizacional, la informacion a través de la
comunicacion y las relaciones externas, asi como los efectos de la web y la
gestién de las redes sociales. Veamos ahora con la deconstruccion del

modelo la explicacion de sus componentes y sus intimas relaciones.

IDENTIDAD INSTITUCIONAL.- Es el espiritu de la empresa, que sera
inyectado en todo el proyecto de la marca.

CULTURA ORGANIZACIONAL.- Es la expresion de la identidad, el modo
de ser y hacer de la empresa a través de la Vision, la Mision y los Valores
gue guian sus decisiones y su conducta.

ESTRATEGIA CORPORATIVA.- Es la estrategia general del negocio, a la

cual se integrara la estrategia particular de la marca.

LLopis, E.(2008).BRANDING & PYME. Un Modelo de Creacion de Marca Para Pymes y
EmprendedoresVVolumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del 2013
dehttp://es.scribd.com/doc/155274975/BRANDING-Amp-PYME-Un-Modelo-de-Creacion-de-Marca-Para-
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PROYECTO DE BRANDING.- Es el desarrollo de la filosofia y la estrategia
de la marca expresado en sus ideas-fuerza, sus objetivos, sus
razonamientos en los que se apoyan las decisiones para la gestion, la
planificacion del proceso y el empleo de los recursos financieros, humanos,
técnicos y temporales, asi como la asignacion de las tareas. Se trata, en

fin, de disefiar la estrategia creativa y el Plan Estratégico de Accion.

INVESTIGACIONES.- Este capitulo constituye un instrumento abierto,
disponible cuando es necesario, ya sea para los estudios previos, ya sea
para las investigaciones y sondeos puntuales, ya sea para el seguimiento,

el control y la medicion de los resultados.

ADMINISTRACION FINANCIERA DE LA MARCA.- Concierne a los
presupuestos y distribucion, a la planificacién de las inversiones y a la

gestién administrativa a lo largo de la vida de la marca.

MARKETING.- Es el planteamiento para la comercializacion de la marca y

sus productos, la comunicacion de marketing y la venta.

MANUALES DE GESTION Y APLICACIONES.- Es el conjunto de los
criterios, directrices y normativas procedentes de los pasos anteriores y
que conciernen a la plataforma de la expresion de la marca (la

superestructura).

Costa, J.(2011).Construccion y Gestion Estratégica de la marca. Volumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del
2013 dehttp://www.ekosnegocios.com/marcas/material/pdfCapitulos/1.pdf
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Son los estudios y reglas correspondientes a la marca verbal; el manual de
identidad marcaria; las normas para el disefio de productos y de servicios;
el manual de disefio ambiental (exterior e interior de puntos de venta,
exposiciones, merchandising, etc.); el plan de comunicacion interna de la
marca que se integra a la cultura organizacional; el plan de comunicacién
publicitaria, promocional, informativa; el plan de relaciones externas con los

diferentes stakeholders y de gestion de la web de la marca y de la web 2.0.
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Gréfico 4. Concepto y Gestion de la marca, Modelo de Branding Costa,J.(2011)

2.10.5 POSICIONAMIENTO

Costa, J.(2011).Construccion y Gestion Estratégica de la marca. Volumen(1).Descargado el 6 de Noviembre del
2013 dehttp://www.ekosnegocios.com/marcas/material/pdfCapitulos/1.pdf
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El posicionamiento genera en nuestras mentes determinadas categorias en
funcién a un producto. Una de las formas de manipular dicha categoria
mental, es colocando en la mente del cliente un mensaje que asocie
ventajas competitivas del producto con valores de interés para el segmento

target.

Obviamente, esto no es facil. En principio, porque la mente no necesita de
un mercadodlogo para posicionar un producto; por el contrario, lo hace
automaticamente. La labor del especialista, consiste en interferir en ese

proceso para que el producto en cuestion sea aceptado por el target.

2.10.6 POSICIONAMIENTO DIFERENCIAL
Para lograr un posicionamiento diferencial, es necesario relacionar al

producto con los valores/creencias existentes en el target.

En general, cuando se busca un posicionamiento diferencial, la solucion no
esta en el producto. A menos que estemos en condiciones de introducir
modificaciones, la soluciéon ha de buscarse acomodando el producto en la
mente de nuestro target, de modo que no colisione con los valores que ya

estan establecidos.
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2.11 PUBLICIDAD

La publicidad es un proceso de comunicacion que a través de medios
masivos, pretende informar, persuadir o recordar al consumidor que

compre un producto o utilice algun servicio.

2.11.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

e PUBLICIDAD SOCIAL.- Es la que se encarga de difundir un mensaje
social, generalmente es sin fines de lucro.

e PUBLICIDAD COMERCIAL.- Es la que nos informa acerca de los
productos, es pagada.

e PUBLICIDAD POLITICA.- Relacionada a las campafias politicas.

e PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.- Trata de generar actitudes y opiniones
favorables a la empresa o entidad que se anuncia.

e PUBLICIDAD DE PRODUCTO.- Se centra en las caracteristicas del
producto, los beneficios que proporciona o su posicion competitiva.

e PUBLICIDAD COMPARATIVA.- Es wuna forma de publicidad

demostrativa, en la que se compara una marca frente a otras.

2.11.2 PLANIFICACION PUBLICITARIA
Consiste en un conocimiento objetivo y cientifico de una realidad concreta
para proyectar al futuro. Fijar el curso necesario para llegar a cumplir las

acciones.
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2.12 DISENO PUBLICITARIO

Es la creacion y transmisibn de mensajes a través de medios de
comunicaciéon en publicaciones tales como: revistas, afiches, dipticos,

volantes, spots o cufias.

2.12.1 PROCESO DEL DISENO PUBLICITARIO

El proceso del disefio publicitario se basa en los siguientes pasos:

1. Fuente.- Es la empresa o cliente duefia de la publicidad

2. Emisor.- Es la agencia encargada de realizar la publicidad

3. Mensaje.- Es la idea creativa de la camparfia

4. Receptor.- Es el segmento meta, la personas a las cuales tiene que

llegar la campania.

2.12.2 TECNICAS CREATIVAS

e DECIRLO SIN PALABRAS.- Menos es mas, simplicidad, comunicar solo
con imagenes si palabras.

e YUXTAPOSICION COMPARATIVA.- Comparar entre objetos similares y
darle nuevas caracteristicas mediante la utilizacion del producto.

e EXAGERACION.- Salirse de lo comin, exageras las caracteristicas
brindadas por el producto o servicio.

e REPETICION Y ACUMULACION.- Realizar repeticiones del producto en

la misma publicidad y diferenciarlo en alguna parte de la composicién.
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OMISION Y SUGESTION.- Omitir el producto en la composicién y
sugestionar su lugar dentro de la publicidad.
SIMBOLOS Y SIGNOS.- Comunicar algo mediante la utilizacion de
simbolos o signos representativos.
USOS ALTERNATIVOS.- Relacionar al producto con otros productos de
similares caracteristicas y buscarles otras funciones.
IMITACION Y PARODIAS.- Comunicar algo mediante la imitacion de
escenas famosas o0 ya antes vistas y de conocimiento publico de una
manera humoristica.
MODIFIQUE EL PRODUCTO.- Utilizando el producto se busca
comunicar el beneficio del producto.

PARADOJAS E ILUSIONES OPTICAS.- Mediante ilusiones épticas y
paradojas comunicar algo extremadamente logico y exagerado.

DOBLE SENTIDO- Utilizar la imaginacion para buscar comunicar algo
gue contenga un mensaje con doble sentido.

DARLE LA VUELTA.- Disefar con lo opuesto, darle la vuelta al tépico
clasico tradicional.

ABSURDO, SURREALISTA EXTRANO.- La publicidad no tiene
sentido, se utilizan muchos conceptos.

JUGAR CON EL TIEMPO.- Basarse en la historia o el tiempo pasado o
futuro para comunicar algo.

VEN Y JUEGA.- utilizar medios graficos que permitan hacer interactuar

al usuario con la publicidad y el producto.
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TOMELO AL PIE DE LA LETRA.- Simplemente comunicar lo que es
utilizando otros medios, dar el mensaje directamente.

JUGAR CON LAS PALABRAS.- Utilizando palabras darle forma a
objetos que transmitan el mensaje.

METAFORA Y ANALOGIA.- Comunicar utilizando diferentes
elementos que pueden tener cosas en comun pero diferente significado

CONTAR HISTORIAS.- Mediante eventos pasados o0 lugares
comunicar algo relacionado con el producto.

PROVOCACION Y SORPRESA.- Mediante cosas no comunes se
busca transmitir un mensaje publicitario y causar sorpresa y admiracion.

UN CAMBIO DE PERSPECTIVA.- Utilizando la perspectiva se obtiene
nuevos e interesantes modos de ver el producto

MEZCLAR Y JUNTAR.- Utilizando la materia prima se unifica todo
para crear la composicion.

SALIRSE DEL MARCO.- Comunicar de una manera fuera de lo comun
extremadamente exagerado saliéndose de los margenes y reglas
establecidas.

AL PRINCIPIO FUE LA PALABRA- Comunicar mediante la utilizacion
de frases reconocidas acoplandolas al mensaje publicitario del producto.

REUBICACION.- Mostrar algo familiar desde una nueva perspectiva

dando una vision sorprendentemente distinta.



CAPITULO Il

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1 INTRODUCCION AL CAPITULO

El capitulo presenta los datos obtenidos mediante la aplicacion de los
instrumentos de medicién, con la finalidad de cumplir cada uno de los
objetivos especificos de la investigacion. Se expondran primeramente los
resultados de la aplicacion de las encuestas y las entrevistas que se
aplicaron en los lugares mas concurridos por el target seccionado.
Posterior a este proceso se adjuntara un analisis de cada pregunta para
determinar el valor en porcentaje de la representacion de cada pregunta.

Los resultados de la aplicacion de los instrumentos de
investigaciénpermitiran establecer los atributos (elementos) que configuran

el Modelo de Branding de Comunicacion.
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3.2 LAS EMPRESAS DE TELEFONIA CELULAR EN RIOBAMBA

3.21 CLARO

Imagen 1. Logo Claro

OBJETIVO:

Enfocar la organizacion hacia la generacion creciente de valor.

MISION:

Proporcionar soluciones integrales y de calidad en telecomunicaciones,
manteniendo el liderazgo en el mercado, altos estdndares de
responsabilidad en la gestion ambiental y social; y, nuestro compromiso

con clientes, empleados, accionistas, proveedores y aliados.

VISION:
Ser la empresa lider en soluciones de telecomunicaciones, preferida en el

mercado y modelo en el sector empresarial.

VALORES:
Integridad: Honradez, lealtad y disciplina

Responsabilidad: Trabajo, compromiso y calidad.
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PRINCIPIOS:

» Anticiparse a las necesidades de los clientes y superar las expectativas
de servicio.

* Buscar la excelencia operacional enfocandonos a resultados y no a
volumen de actividades.

» Obrar con responsabilidad y eficacia en el ejercicio de las funciones.

» Desarrollar sistemas de trabajo orientados al cumplimiento de la misién,
agilizando nuestros procesos para hacer de nuestro servicio una
experiencia positiva.

« Ser una empresa innovadora y creativa para proveer productos y
servicios de maxima calidad, manteniendo la vanguardia tecnologica y
siendo flexibles para satisfacer las necesidades de los clientes.

* Respetar, apoyar y estimular al personal, dandole -capacitacion,
autoridad y responsabilidad para mejorar su desempefio y desarrollo
profesional.

» Trabajar en conjunto con los Distribuidores Autorizados para crear una

relacion de socios basada en el respeto, la confianza y el profesionalismo.

3.2.2 MOVISTAR

\'A

movistar

Imagen 2. Logo Movistar



- 65 -

VISION

En Telefdnica, creen que todo el mundo deberia tener a su alcance las
posibilidades que ofrece la tecnologia. De esta forma, todos podran vivir
mejor, hacer mas cosas, ser mas.

Para hacer realidad esta vision, la estrategia empresarial es acercar lo

mejor de la tecnologia a los clientes, a través de las marcas comerciales.

GRUPO TELEFONICA
Presencia en 24 paises y un promedio de 130.000 colaboradores. Importe
neto de la cifra de negocios (ingresos) de 42.626 millones de euros y mas

de 320,3 millones de clientes hasta septiembre de 2013.

TELEFONICA EN ECUADOR

Esta en las 24 provincias del pais y comunica a mas de 5 millones de
ecuatorianos con servicios maoviles innovadores, generando una red de
productividad que beneficia directa e indirectamente a mas de 100.000

familias del Ecuador.

Su plantilla cuenta con mas de 1.300 colaboradores, de los cuales un 4%
son personas con discapacidad. Sus ingresos representan casi el 1% del

PIB nacional.

Telefénica es la unica operadora de telecomunicaciones en Ecuador que

posee un Sistema de Gestion Integrado y una certificacion en cuatro areas:
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ambiental; seguridad y salud ocupacional, calidad de procesos y seguridad
en la informacion. Ademas, esta comprometida con la educacion: a traves
de Fundacién Telefénica se ha capacitado a 26.680 nifios, nifias y jovenes
en TIC; ademas, con el programa de erradicacion de trabajo infantil,

Pronifio, mas de 48.151 nifios, nifias y jovenes han vuelto a las aulas.

Telefénica Movistar es la empresa mas respetada del Ecuador, en el sector
de las Telecomunicaciones, segun M.E.R.C.O. Fue seleccionada como el
Mejor Lugar para Trabajar en Ecuador por el Great Place to Work Institute
(GPTW), el Organismo internacional mas calificado para otorgar dicha
distincién, que considerd el cumplimiento cabal de las 5 categorias que el
GPTW mide: Credibilidad, Respeto, Justicia, Orgullo, Camaraderia entre

nuestros colaboradores.

3.2.3 CNT

Cntt

1 de tel

Imagen 3. Logo CNT
ANTECEDENTES HISTORICOS
Con la finalidad de brindar un mejor servicio a todos los ecuatorianos, y
conectar a todo el pais con redes de telecomunicaciones, nace, el 30 de
octubre del 2008, la CORPORACION NACIONAL DE

TELECOMUNICACIONES, CNT S.A, resultado de la fusion de las extintas
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Andinatel S.A. y Pacifictel S.A.; sin embargo, luego de un poco mas de un
afo, el 14 de enero del 2010, la CNT S.A., se convierte en empresa
publica, y pasa a ser, desde ese momento, la CORPORACION NACIONAL
DE TELECOMUNICACIONES CNT EP, empresa lider en el mercado de las

telecomunicaciones del Ecuador.

Posteriormente, el 30 de julio del 2010, se oficializdé la fusion de la
Corporacion con la empresa de telefonia mévil ALEGRO, lo que permite
potenciar la cartera de productos, enfocando los esfuerzos empresariales
en el empaquetamiento de servicios y en convergencia de tecnologias, en

beneficio de la comunidad y de nuestros clientes.

MISION Y VISION

MISION EMPRESARIAL

“Unir a todos los ecuatorianos integrando al pais al mundo, mediante la
provisiébn de soluciones de telecomunicaciones innovadoras, con talento

humano comprometido y calidad de servicio de clase mundial.”

VISION EMPRESARIAL

“Ser la empresa lider de telecomunicaciones del pais, por la excelencia en
su gestion, el valor agregado que ofrece a sus clientes y el servicio a la
sociedad, que sea orgullo de los ecuatorianos.”

Valores Empresariales

» Trabajar en equipo.
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» Actuar con integridad.
» Estar comprometidos con el servicio.
* Cumplir con los objetivos empresariales.

» Ser socialmente responsables.

3.3 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

RIOBAMBA

AMBATO

™ GUARANDA

SANTO
DOMINGO

Grafico 5. Porcentajes de edades y Ciudades

ANALISIS DE GRAFICO:

Para conocer los datos demogréficos del target a investigar, se realizaron
preguntas que responden a las variables como género, edad y ciudad.
También se realiz0 una pregunta en la que se cuantificé el numero de

personas que tienen o no celular.
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GENERO ¢ TIENE CELULAR?
1%

Grafico 6. Porcentajes de Género y Conocimiento sobre Teléfono celular

ANALISIS DE GRAFICO:
La Encuesta fue aplicada a un total de 384 personas, con la finalidad de
conocer entre los cuales 282 (73%) corresponden a hombres y 102 a

mujeres (27%).

3.4 APLICACION DE LAS TECNICAS DE INVESTIGACION

3.4.1 APLICACION DE LA ENCUESTA (ANEXO 1)

Pregunta 1:Conocimiento

Telefonias #Respuestas

celulares

CLARO 169
MOVISTAR 182
CNT 33

TOTAL 384
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Tabla II; Valores Porcentaje de
Conocimiento; Cap. lll

1. {Cual es la primera empresa de
telefonia celular que se le viene a la
mente?

Telefonias #Respuestas . .
celulares 2. ¢Qué otra empresa de telefonia

celular recuerda?

14%
CLARO
B MOVISTAR

CNT

Gréfico 8. Porcentaje de Reconocimiento

ANALISIS DE GRAFICO:

Como se observa el4d7% de encuestados han dicho que la Empresa
Movistar tiene mayor nivel de pregnancia en la mente del consumidor, el
44% tiene mayor nivel de conocimiento sobre la empresa Claro y apenas el
9% dio como respuesta la empresa CNT.

Pregunta 2. Reconocimiento

Tabla Ill; Valores Porcentaje de
Reconocimiento; Cap. IlI
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CLARO 166
MOVISTAR 165
CNT 53
TOTAL 384

ANALISIS DE GRAFICO:

Segun este grafico, Claro (43%) y Movistar (43%) son las dos empresas de
telefonia celular mas conocidas, siendo Movistar la mas conocida que
Claro con un minimo de diferencia. La empresa de telefonia celular Cnt es

la menos conocida.

Con esta pregunta se desea conocer el nivel de Reconocimiento vy
mediante este grafico podemos ver el orden de recordacién que tienen en
la mente de cada persona. Segun este grafico no existe diferencia marcada
entre Claro y Movistar y un incremento de reconocimiento en la empresa de

telefonia celular CNT.

Pregunta 3:Preferencia

Tabla IV; Valores Porcentaje de
Preferencia I: Cap. Il

Telefonias #Respuestas
celulares

CLARO 149
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MOVISTAR 201

3. {Con que empresa de telefonia tiene
CNT 34 UD. su movil?
TOTAL 384

Grafico 9. Porcentaje de Preferencia |

ANALISIS DE GRAFICO:

Mediante esta pregunta se desea ver el nivel de Preferencia y segun este
grafico podemos obtener porcentajes de cuantas personas se inclinan por
una u otra empresa de telefonia celular, es asi que en este cuadro Movistar
es la empresa que cuenta con el mayor nimero de usuarios segun nuestra

muestra.

Pregunta 4: Preferencia

Tabla V; Valores Porcentaje de
Preferencia Il; Cap. lll

Telefonias #Respuestas 4.¢Si Ud. compra otra linea celular
celulares (chip) en que empresa de telefonia lo
CLARO 163 activaria?
MOVISTAR 162 15%
CLARO
CNT 59 M MOVISTAR
TOTAL 384 CNT

ANALISIS DE GRAEICO: Gréfico 10. Porcentaje de Preferencia Il



-73-

Es otra pregunta que indica el nivel de preferencia hacia las empresas de
telefonia celular ya sea por la oferta de uno o mas servicios especificos
siendo para Claro la mayor preferencia, pero solamente con el 1% de

diferencia de Movistar.

Pregunta 5:

Tabla VI; Valores Porcentaje general
de Campafias Sociales; Cap. Il

Telefonias #Respuestas 5. Qué empresa de telefonia celular ha
celulares visto Ud. que realicen campafas
iales?
CLARO 214 sociales?
5%
5 CLARO
MOVISTAR 200 22%
B MOVISTAR
CNT 122 oNT
blanco 27 M blanco

Graéfico 11. Porcentaje general Campafias Sociales

ANALISIS DE GRAFICO:

Se Observa el porcentaje que obtuvieron cadauna de las telefénicas
celulares en lo que respecta al desarrollo y reconocimiento de campafas
sociales y la opinién de los usuarios, obteniendo que el 38% sabe que la
empresa Claro realiza campafas sociales, 35% dijo que Movistar también
las realiza, 22% conocen de campafas realizadas por CNT y el 5% no

tiene conocimiento de campafas realizadas por las empresas telefonicas.

Tabla VII; Valores Porcentaje descriptivo de Campafas Sociales; Cap. llI
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Campanas Sociales

#Respuestas
Programa de reciclaje de residuos electronicos 79
Camparna siembre un arbol y sembraras la vida 43
El gol de todo el Ecuador 168
Compra Claro Red y junto luchemos contra el SIDA 46
Verde Movistar 200
Blanco 27

CAMPANAS

Programa de reciclaje de residuos

electrénicos

B Campaiia siembre un @rbol y

sembrards la vida

El gol de todo el Ecuador

Compra Claro Red y junto
luchemos contra el SIDA
M Verde Movistar

M Blanco

Grafico 12. Porcentaje descriptivo Camparias Sociales

ANALISIS DE GRAFICO:

En esta pregunta se relacioné a las empresas de telefonia celular con
programas de reciclaje, es decir la intervencion de las empresas en
bienestar de la sociedad y el entorno. Ayuda a determinar el nivel de

concientizacion que tienen las empresas con algunos campos beneficiosos

para todos los usuarios.

Pregunta 6:

Tabla VIII; Valores Porcentaje de Claro de
eleccion de atributo Racional; Cap. IlI




Caracteristicas Racionales y
nimero de preferencias CLARO | #Respuestas
Promociones 22
Precio 19
Cobertura 45
Tecnologia 29
Servicio al Cliente 8
Red de Amigos 15
Larga historia 4
Instalaciones adecuadas 6
Otro
TOTAL 149

ANALISIS DE GRAFICO:
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éPor cual caracteristica o atributo Ud.

eligio su telefonia celular?

3% 4%

15%

13%

-

Promociones
Precio

M Cobertura
Tecnologia

W Servicio al

Cliente
M Red de Amigos

Gréfico 13. Porcentaje de Claro de eleccion de

atributo Racional

Los clientes de la telefénica Claro tienen un 45% de preferencia gracias a

la COBERTURA de sefial impartida al usuario, seguida por un 29% de

preferencia hacia la marca gracias a la TECNOLOGIA impartida al usuario

como servicio y productos de una muestra total de 149 personas que tienen

Sus servicios en esta empresa de telefonia celular.

Tabla 1X; Valores Porcentaje de Movistar
de eleccion de atributo Racional; Cap. IlI

Caracteristicas Racionales y
numero de preferencias
MOVISTAR #Respuestas
Promociones 96
Precio 15
Cobertura 6
Tecnologia 13
Servicio al Cliente 4
Red de Amigos 57
Larga historia 3
instalaciones adecuadas 6
otro 1
TOTAL 201

ANALISIS DE GRAFICO:

¢ Por cual caracteristica o atrib
eligio su telefonia celular?

2% 3%

Promociones
Precio

™ Cobertura
Tecnologia

™ Servicio al

Cliente
® Red de Amigos

Grafico 14. Porcentaje de Movistar de eleccién
de atributo Racional
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En la empresa movistar se obtuvo que existe un 96% de preferencia hacia la
empresa por las PROMOCIONES brindadas y un 57% por la RED DE
AMIGOS, es decir, la preferencia de uso de familiares y amigos de la marca,

de una muestra total de 201 personas que tienen preferencia a la empresa.

Tabla X; Valores Porcentaje de
CNTde eleccién de atributo Racional,

Cap. Il
Caracteristicas Racionales y i Por cual caracteristica o atri
numero de preferencias CNT | #Respuestas ‘I_ i6 su telefoni lular?

- eligio su telefonia celular? -
Promociones 5 g Promociones
Precio 11 Precio
Cobertura 4

® Cobertura
Tecnologia 2
. . . T logi
Servicio al Cliente 7 ecnologta
Red de Amigos 0 ® Servicio al

- - Cliente
Larga historia 0 ® Red de Amigos
instalaciones adecuadas 4

™ Larga historia
otro 1
TOTAL 34

Gréfico 15. Porcentaje de CNT de eleccién de
atributo Racional

ANALISIS DE GRAFICO:

Finalmente en CNT se observo que existe un 11% de aceptacion a la
marca gracias al “PRECIO” establecido para beneficio del cliente, de una
muestra total de 34 personas cuyo servicio celular pertenece a esta

empresa.

Pregunta 7

Tabla XI; Valores Porcentaje de Claro
de eleccion de atributo Emocional;
Cap. Il
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.Caracterlsti,cas iPor cuales atr
Emocionales y nimero de # latelefonia celular que utiliza?
preferencias CLARO Respuestas 9
4% ESTATUS
ESTATUS — 6 GUS'!'_O POREL
GUSTO POR EL DISENO 55 DISENO
EGO 5 " EGO
PERSONALIDAD 33 PERSONALIDAD
ORIGINALIDAD 36 ORIGINALIDAD
OTRO 14 '
TOTAL 149

Grafico 16. Porcentaje de Clarode eleccion de
atributo Emocional
ANALISIS DE GRAFICO:
La empresa de telefonia celular Claro tiene su potencial en el atributo
emocional “Gusto por el Disefio” ya que obtuvo un 37% siendo asi el

atributo de mayor preferencia emocional entre los usuarios, seguido por un

24% de “Personalidad” generada en el cliente.

Tabla XII; Valores Porcentaje de Movistar de
eleccion de atributo Emocional; Cap. 111

Caracteristicas

Emocionales y nimero de # ¢ Por cuales atributos emocionales Ud.
preferencias MOVISTAR | Respuestas eligio la telefonia celular que utiliza?
ESTATUS 15 ESTATUS
- 7%
GUSTO POR EL DISENO 67 ‘ GUSTO POREL DISERiG
EGO 5
29% " EGO
PERSONALIDAD 42
ORIGINALIDAD 58 PERSONALIDAD
OTRO 14 ORIGINALIDAD
TOTAL 201

Gréfico 17. Porcentaje de Movistar de eleccion
de atributo Emocional

ANALISIS DE GRAFICO:
La empresa de telefonia Movistar obtuvo como atributo con mas
preferencia al “Gusto por el Disefio” con un 33% de aceptacion, seguido

de un 29% de preferencia generada por la Originalidad y un 21% de

Darcnnalidad nenarada nara al clienta
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Tabla XIII; Valores Porcentaje de CNT de
eleccion de atributo Emocional; Cap. Il

Caracteristicas ¢Por cuales atributos emocionales Ud.

Emocionales y nimero de # eligio la telefonia celular que utiliza?

preferencias CNT Respuestas

ESTATUS

ESTATUS 4 ‘ 12% GUSTO PORELDISERO
GUSTO POREL )
DISENO 5 o B "C°
EGO 3 ‘ PERSONALIDAD
PERSONALIDAD 8 ORIGINALIDAD
ORIGINALIDAD 11
OTRO 3
TOTAL 34

Gréafico 18. Porcentaje de CNT de eleccién de
atributo Emocional

ANALISIS DE GRAFICO:

La empresa de telefonia CNT tiene su potencial (relativamente alto) en
originalidad ya que obtuvo entre los 34 usuarios encuestados un 32% de
preferencia hacia este atributo, seguido por un 23% de preferencia hacia la

personalidad generada para el usuario.

Pregunta 8



Tabla XIV; Valores Porcentaje

de Claro Diferenciacion de
colores: Can. lll

Identificacion de colores y #
nlimero de usuarios CLARO | Respuestas
ROJO 352
BLANCO 6
ROJO Y BLANCO 26
TOTAL 384

ANALISIS DE GRAFICO:
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8. éCon qué color identificaUd. ala
empresa de telefonia celular CLARO?

1% 7%

ROJO

W BLANCO

H ROJOY BLANCO

Gréfico 19. Porcentaje de Claro Diferenciacién

de colores

Esta pregunta nos ayuda a determinar el nivel de pregnancia que tiene la

marca en el consumidor, su connotacién perceptual en cuanto a cromatica.

Por su simplicidad en el color la empresa de telefonia celular Claro tiene

mayor recordacion por su cromatica simple, plana y monocromatica, es asi

qgue la empresa de telefonia celular tiene un 92% de acierto.

Tabla XV; Valores Porcentaje
de Movistar Diferenciacion de

colores; Cap. lll
Identificacion de
colores y numero de #
usuarios Movistar | Respuestas
VERDE 316
AZUL 25
CELESTE 12
VERDEY AZUL 31
TOTAL 384

ANALISIS DE GRAFICO:

8. éCon qué color identificaUd. ala
empresa de telefonia celular
MOVISTAR?

8%
%
3% B VERDE

AZUL
W CELESTE
VERDEY AZUL

7% _ \

Gréfico 20. Porcentaje de Movistar

La empresa de telefonia celular Movistar por la utilizaciébn de varios

colores tiene un 80% de acierto y un 20% de error debido a la confusién

del color azul por celeste y su confusién entre el verde y el azul
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Tabla XVI; Valores Porcentaje
de CNT Diferenciacion de
colores; Cap. Il

8. éCon qué color identificaUd. ala
empresa de telefonia celular CNT?

Identificacion de
colores y numero de # 1% AZUL

usuarios Movistar Respuestas B BLANCO
AZUL 229 M CELESTE
BLANCO 66

H NARANJA

CELESTE 15 NARANJAY AZU
NARANJA 22 BLANCO Y AZUL
NARANJAY AZUL 17 m GRIS
BLANCO Y AZUL 32
GRIS 3
TOTAL 384

Grafico 21. Porcentaje de CNT Diferenciacion
de colores

ANALISIS DE GRAFICO:

La empresa de telefonia CNT presenta grandes problemas en cuanto a
recordacion o pregnancia de color en las personas. Esto se debe a que la
marca tiene mas de dos colores en su marca. A la vez se presentaron
detalles como el redisefio de marca que presentdé no tuvo su sustento

conceptual y el cambio de Empresa de telefonia celular de Alegro a CNT.
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Pregunta 9

Tabla XVII; Valores Porcentaje
de CNT Diferenciacion de

formas; Cap. IlI
¢Con qué forma identifica Ud.
ala empresa CNT?
Identificacion de formas y #
numero de usuarios CNT | Respuestas oo
Figura 1 10 3%‘ 2%, mFigural CNT
Figura 2 365 M Figura2 [ ]
Figura 3 9 95% : Cnt
@ Figura3 .
TOTAL 384 14

Gréfico 22. Porcentaje de CNT Diferenciacion
de formas

ANALISIS DE GRAFICO:

La empresa de telefonia celular CNT presenta el mayor nivel de confusién
y dificultad para determinar la forma exacta de la marca, esto se debe a
sus cambios totales y permanentes. Es asi que presenta un 16% de error

del total de la muestra.

Tabla XVIII; Valores Porcentaje de Claro
Diferenciacion de formas; Cap. llI

iCan mia farma idantificra 1ld 2 la

Grafico 23. Porcentaje de Claro Diferenciacion de

Identificacion de formas y # formas

nimero de usuarios CNT | Respuestuo
Figura 1 378 MW Figura .
Figura 2 1 1 .
Figura3 5 .
TOTAL 384

ANALISIS DE GRAFICO:
La empresa de telefonia celular Claro tiene el mayor nivel de
recordacion de marca con el 99 % de acierto, por la simplicidad de su

forma principal, es decir, el circulo.



Tabla XIX; Valores Porcentaje
de Movistar Diferenciacion de

formas; Cap. lll

Identificacion de
formas y numero de #
usuarios Movistar Respuestas
Figura 1 12
Figura 2 364
Figura 3 8
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¢Con qué forma identifica Ud. a la empresa
Movistar?

2%%

mFigural m

® Figura 2

Figura 3 N

ANALISIS DE GRAFICO:

La empresa de telefonia Movistar presenta un alto nivel de dificultad por su

Gréfico 24. Porcentaje de Movistar
Diferenciacion de formas

forma inestable dando como resultado un 5 % de error de la muestra total.

Se puede concluir

gue existe mayor

reconocerlas formas que forman parte de la marca.

Pregunta 10

Tabla XX; Valores de porcentaje de Canales de comunicacidn; Cap. Il

Medios de Comunicacién mas utilizados por los usuarios de Claro

Medios #Respuestas | Medios #Respuestas
Televisién 135 PUBLICIDAD IMPRESA 43
Radio 66 FERIAS TECNOLOGICAS 55
Periédico 47 VALLAS PUBLICITARIAS 46
SMS 42 EVENTOS 41
INTERNET 92 OTRO 11
REDES SOCIALES 78

porcentaje de confusién al
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¢En que medios de comunicacion observa Ud. con mayor frecuencia las
las empresas de telefonia mévil?

0% 0o 0% 0% 0%

Television

Radio
™ Periadico

SM5
W INTERNET
™ REDES SOCIALES
W PUBLICIDAD IMPRESA
™ FERIAS TECNOLOGICAY
B WVALLAS PUBLICITARIAS|
B EVENTOS

W OTRO

Grafico 25. Porcentaje de Canales de comunicacion Claro

ANALISIS DE GRAFICO:
En Claro el cliente recibe el mensaje de la empresa por medio de la
television con un 135%, seguido del internet con un 92% vy finalmente las

redes sociales con un 78%, obteniendo los porcentajes mas altos entre los

demas canales de comunicacion.

Tabla XXI; Valores de Porcentaje de Canales de comunicacion Movistar; Cap. lll

Medios de Comunicacion utilizados por los usuarios de Movistar
Medios #Respuestas | Medios #Respuestas
Televisién 174 | PUBLICIDAD IMPRESA 52
Radio 81 | FERIAS TECNOLOGICAS 68
Periddico 63 | VALLAS PUBLICITARIAS 61
SMS 90 | EVENTOS 61
INTERNET 117 | OTRO 14
REDES SOCIALES 108




ANALISIS DE GRAFICO:

-84 -

de comunicacion observa Ud. con mayor frecuencia las
publicidades, de las empresas de telefonia mévil?

7% 2%

7%

8%

6%

19%
9%

7%

9

Grafico 26. Porcentaje de Canales de comunicacion Movistar

Television

Radio
M Periddico

SMS
® INTERNET
W REDES SOCIALES
B PUBLICIDAD IMPRESA
B FERIAS TECNOLOGICAS
B VALLAS PUBLICITARIAS

Gréfico 26. Porcentaje de Canales de comunicacion Movistar

En el andlisis de la empresa Movistar se observd que los canales de

comunicacién mas utilizados igual que la son la televisién con un 19%, el

internet con un 13% y las redes sociales con un 12%, siendo estos los

porcentajes mas altos dentro de los canales de comunicacion utilizados.

Tabla XXII; Valores de Porcentaje de Canales de comunicacion CNT; Cap. Il

Medios de Comunicacién utilizados por los usuarios de CNT
Medios #Respuestas | Medios #Respuestas
Television 15| PUBLICIDAD IMPRESA 4
Radio 5| FERIAS TECNOLOGICAS 8
Periddico 5| VALLAS PUBLICITARIAS 3
SMS 2 | EVENTOS 4
INTERNET 10| OTRO 2
REDES SOCIALES 7

5%

6% 3%

serva Ud. con mayor frecuencialas
publicidades, de las empresas de telefonia mévil?

Television

Radio
M Periodico

SMS
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Grafico 27. Porcentaje de Canales de comunicacion CNT
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ANALISIS DE GRAFICO:

Finalmente en la empresa CNT se observd que los canales mas utilizados
para asimilar la comunicacion generada por dicha empresa son:. La
television con un 15%, el internet con un 10% Yy las Ferias tecnoldgicas con

un 8%, obteniendo los porcentajes mas altos dentro de los diferentes

canales utilizados.

Pregunta 11

Tabla XXIll; Valores de
Porcentaje de solucién de
problemas Claro I; Cap. Il

11. iCuando Ud. encuentra problemas

] i en su linea teléfonica, le dan solucién?
Porcentaje de solucién .
de problemas Claro 8%
: 15%
Opciones | #Respuestas
Si 115
Q,

No 22 L

A veces 12

TOTAL 149

Grafico 28. Porcentaje de solucion de problemas | Claro

ANALISIS DE GRAFICO:

En lo que respecta a la solucion de problemas se observa que un 77% de
los usuarios de la Empresa Claro responden afirmativamente, un 15% dice
que la solucion de problemas no es eficiente y un 8% duda ymuestra un

nivel de inseguridad frente a la calidad de la empresa a momento de

resolver problemas.



Tabla  XXIV; Valores de
Porcentaje de solucién de
problemas Movistar I; Cap. llI
Porcentaje de solucion de
problemas MOVISTAR
Opciones #Respuestas
Si 157
No 38
A veces 6
TOTAL 201

ANALISIS DE GRAFICO:
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11. {Cuando Ud. encuentra problemas en
su linea teléfonica, le dan solucién?
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Grafico 29. Porcentaje de solucion de problemas | Movistar

En lo respecta a la Empresa Movistar se obtuvo como resultado del analisis

gue existe un 78% de efectividad de la empresa al momento de resolver

problemas, pero existe también un 19% de respuestas negativas de

clientes insatisfechos ya que no obtienen solucion oportuna a sus

problemas con los servicios o productos de esta telefénica, finalizando con

un porcentaje de duda de 3% de usuarios que afirman que solo “A veces”

se les resuelven sus problemas.

Tabla XXV; Valores de
Porcentaje de solucion de
problemas CNT I; Cap. llI

Porcentaje de solucién de
problemas CNT

Opciones #Respuestas
Si 21

No 10

A veces 3
TOTAL 34

11. {Cuando Ud. encuentra problemas en
su linea teléfonica, le dan solucién?

9%

29%‘

62%

Grafico 30. Porcentaje de solucion de problemas | CNT
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ANALISIS DE GRAFICO:

Finalmente entre las 34 usuarios de CNT se obtuvo que existe un 62% de
respuestas afirmativas indicando que si se les da una solucion a sus
problemas, hay un 29% que indicé que no obtienen una solucion a sus
inconvenientes y existe un 9% de usuarios que indicaron que hay veces
que si obtienen solucion y hay veces que no obtienen solucion a sus

problemas.

Pregunta 12

Tabla XXVI; Valores de Porcentaje de
solucion de problemas Il Claro; Cap. Il

12. {Encuentra una rapida solucion a
sus problemas?

Porcentaje de soluciéon de
problemas CLARO
Opciones #Respuestas
Si 89
No 10
A veces 50
TOTAL 149

Grafico 31. Porcentaje de solucion de problemas Il Claro

ANALISIS DE GRAFICO:

Como se observa en el Grafico 31, de los 149 usuarios de Claro, existe un
61% que indica que si se le da una rapida solucion a sus problemas, hay
un 33% que dice que nose le da una oportuna solucién a sus problemas y
finalmente existe un 7% que piensa que solo “A veces” obtiene una rapida

solucion a sus problemas.



- 88 -

Tabla XXVII; Valores de Porcentaje
de solucién de problemas Il
Movistar; Cap. lll

Porcentaje de solucion de 12. {Encuentra una rapida solucion a
problemas MOVISTAR sus problemas?
Opciones #Respuestas
Si 114
No 26
A veces 61
TOTAL 201

Grafico 32. Porcentaje de solucion de problemas Il Movistar

ANALISIS DE GRAFICO:

Segun los 201 usuarios de Movistar la empresa de telefonia celular tiene
un 57% de efectividad al momento de resolver un problema de una forma
agil, un 30% dice que no resuelven sus problemas rapidamente y un

13% dice que “A Veces” sus problemas los resuelven de una manera

rapida.
Tabla XXVIII; Valores de Porcentaje 12. {Encuentra una rapida solucion a
de solucion de problemas Il CNT; sus problemas?
Cap. Ill :
Porcentaje de solucién de
problemas CNT
Opciones #Respuestas
Si 18
No 6
A veces 10
TOTAL 34

Gréfico 33. Porcentaje de solucion de problemas Il CNT



-89 -

ANALISIS DE GRAFICO:

Se ha obtenido como resultado que de los 34 usuarios de CNT el 53% dice
que “SI” obtienen una rapida solucion a sus problemas, un 29% dice que
“NO” la obtienen y un 18% dice que “A veces” obtienen una agil solucion a
los problemas frecuentes de servicio.

Pregunta 13

Tabla XXIX; Valores de
Porcentaje Compensacion de
servicio Claro; Cap. lll

Porcentaje de
Compensacion de
servicio CLARO

Opciones | #Respuestas
Si 45
No 51
A veces 53
TOTAL 149

Grafico 34. Porcentaje Compensacion de servicio Claro

ANALISIS DE GRAFICO:

Un 36% dijo que si recibe compensacién por un problema ocurrido, un 34%
dijo que no recibe compensacion de servicios y un 30% dijo que “A veces”

recibe restablecimiento de servicios por causa de algun problema.

Tabla XXX; Valores de

Porcentaje Compensacion de 13.Recibe restablecimiento o

servicio Movistar; Cap. lll compensacion por el problema
ocurrido?

Porcentaje de Compensacion de

servicio MOVISTAR
Opciones #Respuestas 34%
o 68 40%
No 80
A veces 53
TOTAL 201 Gréfico 35. Porcentaje

Compensacion de servicio Movistar
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ANALISIS DE GRAFICO:

Segun los 201 usuarios de Movistar un 34% dijo que si recibe
compensacion de servicios, un 40% dijo que no recibe compensacion
cuando tiene algun problema y un 26% dijo que solo “A veces” recibe

restablecimiento de servicios.

Tabla XXXI;Valores de
Porcentaje Compensacion de
servicio CNT; Cap. Il

e restablecimientoo
compensacion por el problema

ocurrido?
Porcentaje de
Compensacion de
servicio MOVISTAR
Opciones #Respuestas
Si 12
No 12
A veces 10
TOTAL 34

Grafico 36. Porcentaje Compensacion de servicio CNT

ANALISIS DE GRAFICO:
Se obtuvo como resultado que un 35% recibe compensacion de servicios,
un 35% no lo recibe y un 30% solo “A veces” recibe restablecimiento de

servicios por causa de algun problema.

Pregunta 14

Tabla XXXII: Valores de 14.¢Havisto Ud. noticias que las empresas
Porcentaje otras noticias Claro; de telefonia celular publiquen en medios de
Cap. Il comunicacion que no sean las publicidades?

Noticias extras sobre

Claro
Opciones #Respuestas
Si 63
No 86
TOTAL 149 Grafico 37. Porcentaje otras noticias Claro
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ANALISIS DE GRAFICO:

Como resultado de los se obtuvo negativo ya que el 58% de usuarios
dijeron que no conocen noticias que no tengas que ver con los servicios o
productos ofrecidos por la empresa Claro, y el 42% dijo que si se entera

sobre otras actividades realizadas por esta empresa.

Tabla XXXIII; Valores de
Porcentaje otras noticias
Movistar; Cap. llI

14.iHavisto Ud. noticias que las empresas
de telefonia celular publiquen en medios
de comunicacién que no sean las
publicidades?

Noticias extras sobre Movistar
Opciones #Respuestas
Si 78
No 123
TOTAL 201

Grafico 38. Porcentaje otras noticias Movistar

ANALISIS DE GRAFICO:
De los 201 usuarios de Movistar se obtuvo que el 61% no conoce de otras
actividades desarrolladas por las empresas que no tengan que ver con la

publicidad y el 39% dijeron que si tienen conocimiento de estas actividades

extras.

14.;Havisto Ud. noticias que las empresas
telefonia celular publiquen en medios de
comunicacion que no sean las publicidades?

Tabla XXXIV; Valores de
Porcentaje otra noticias CNT,;

Cap. Il
Noticias extras sobre CNT
Opciones | #Respuestas
Si 11
No 23
TOTAL 34

Grafico 39. Porcentaje otras noticias CNT
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ANALISIS DE GRAFICO:

De los 34 usuarios deCNT se obtuvo un resultado negativo ya que el 68%
no conoce de otras noticias acerca de la empresa que no tengan que ver
con la publicidad y el 32% dijeron que si tienen conocimiento de estas

actividades extras desarrollada por CNT.

Pregunta 15

Tabla XXXV; Valores de
Porcentaje  Eficiencia de
Servicios y Productos Claro;

Cap. Il
Eficiencia de servicios y 15.éCree usted que los servicios y productos
Productos CLARO ofertados por la empresa de telefonia celular de
. su preferencia satisfacen sus necesidades?
Opciones | #Respuestas
Si 98
No 12
A veces 39
TOTAL 149

Grafico 40. Porcentaje Eficiencia de Servicios y Productos Claro

ANALISIS DE GRAFICO:

Se ha obtenido que existe un 66% de usuarios que dicen que los
servicios y productos “Si” satisfacen sus necesidades, el 8% dijo que
“‘No” se satisface sus necesidades y un 26% dijo que “A veces” se

satisface sus necesidades.
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Tabla XXXVI; Valores de
Porcentaje  Eficiencia  de
Servicios y Productos

Movistar; Cap. llI

Eficiencia de servicios y 15.¢éCree usted que los serviciosy
Productos Movistar productos ofertados por la empresa de
_ telefonia celular de su preferencia
Opciones | #Respuestas satisfacen sus necesidades?
Si 149
No 10
A veces 42
aQ,
TOTAL 201 >%

74%

Gréfico 41. Porcentaje Eficiencia de Servicios y Productos Movistar

ANALISIS DE GRAFICO:

Se ha obtenido que existe un 74% de usuarios de Movistar que dicen
gue los servicios y productos “Si” satisfacen sus necesidades, en
cambio el 21% dijo que “No” satisfacen sus necesidades y Unicamente
un 5% dijo que “A veces” se satisface sus necesidades en lo que

respecta a productos y servicios.

Tabla XXXVII; Valores de
Porcentaje Eficiencia de
Servicios y Productos CNT; Cap.
\Y

15.¢Cree usted que los servicios y productos
ofertados por la empresa de telefonia celular
de su preferencia satisfacen sus necesidades?

Eficiencia de servicios y
Productos CNT

Si

Opciones

#Respuestas

Si

17

No

3

A veces

14

TOTAL

34

Grafico 42. Porcentaje Eficiencia de Servicios y Productos CNT
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ANALISIS DE GRAFICO:
De los 34 usuarios de CNT el 50% dijo que la empresa si satisface sus
necesidades, el 41% dijo que solo “a veces” y el 9% dijo que no satisfacen

sus necesidades en lo que respecta a servicios y productos

Gréfico 43. Porcentaje Frecuencia de uso Claro

Pregunta 16

Tabla XXXVIII; Valores de
Porcentaje Frecuencia de
uso Claro; Cap. lll

Frecuencia de uso de
CLARO
Opciones #Respuestas
Si 103
No 22
A veces 24
TOTAL 149

ANALISIS DE GRAFICO:
Se ha obtenido que existe un 69% de usuarios de Claro usan con

frecuencia los servicios y productos, el 15% no los usan con frecuencia

y el 16% los usan “a veces”.
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Tabla XXXIX; Valores de
Porcentaje Frecuencia de uso
CNT; Cap. Ill
Frecuencia de uso de 16.éAdquiere los servicios y productos
MOVISTAR telefonia celular con frecuencia?
Opciones #Respuestas
Si 132
No 41
A veces 28
TOTAL 201

Grafico 44. Porcentaje Frecuencia de uso Movistar

ANALISIS DE GRAFICO:
Como se muestra en el Gréfico 44, el 66% de usuarios de movistar utilizan
con frecuencia sus servicios, el 20% no los utilizan con frecuencia y un

14% utiliza estos servicios no con tanta frecuencia.

Tabla XL; Valores de
Porcentaje Frecuencia de
uso CNT; Cap. Il
16.¢Ad 0S
Frecuencia de uso de CNT celular con frecuencia?
Opciones | #Respuestas
Si 21
No 5
A veces 8
TOTAL 34

Grafico 45. Porcentaje Frecuencia de uso CNT
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ANALISIS DE GRAFICO:

De los 34 usuarios de CNT se obtuvo como resultado que el 62% utiliza
con frecuencia los servicios ofertados por la empresa mientras que el 15%
dijo que no utiliza con frecuencia y el 23% no utiliza estos servicios y

productos con tanta frecuencia.



CAPITULO IV

PRESENTACION Y DISCUSION DEL MODELO DE BRANDING DE

COMUNICACION.

4.1 ANALISIS DEL MODELO DE BRANDING DE COMUNICACION

A UTILIZAR

El modelo de Branding de comunicacibn consta de tres etapas
fundamentales:

e Diagnéstico del Branding

e Disefio de Estrategias de los Modelos de Branding

e Publicacion del Modelo de Branding
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41.1 DIAGNOSTICO DEL BRANDING

En esta etapa identificaremos los elementos conceptuales que configuran
un modelo de Branding, mediante la aplicacion de un modelo de Andlisis
del Valor de Marca (Brand Equity) desde la perspectiva del consumidor.
Después de muchos estudios realizados por Aaker, D. (1991;1996), se
distingue cuatro dimensiones del valor de marca:

¢ Imagen de marca

e Calidad percibida

e Lealtad hacia la marca

e Notoriedad.

Sin embargo, a pesar que la propuesta de Aaker, D.( 1991;1996), ha sido
la mas aceptada dentro del Valor de marca, algunos estudios recientes
sobre el valor de marca aplicados en el sector de las telecomunicaciones
han demostrado que la notoriedad no representa una dimensién
significativa dentro de nuestro target, ya que al momento de elegir una
empresa de Telecomunicaciones se enfocan mas en la imagen, calidad y la

fidelidad o lealtad hacia una empresa.

Por este motivo, este estudio se basa solo en tres de las cuatro
dimensiones identificadas por Aaker, D.( 1991;1996):

e Imagen de marca

e Calidad percibida

e Lealtad hacia la marca.
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4.1.1.1 IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca contribuye al proceso de obtencion de informacion,
ayuda en el proceso de decision del consumidor a través de la
diferenciacion y la extension de la marca, creando los sentimientos y
actitudes positivas hacia la misma y proporcionado a la vez una razén para
adquirir los servicios de cierta empresa. Es asi que dentro de nuestro
analisis a las empresas de telefonia celular en Riobamba hemos
identificado los siguientes elementos:

¢ Instalaciones Adecuadas

e Servicio al Cliente

e Promociones

e Personalidad

e Larga Historia

e Familiarizacion con la Marca

¢ Originalidad y creatividad

e Ego

e Estatus

e Gusto por el Disefio

4.1.1.2 CALIDAD PERCIBIDA

La calidad percibida se define como “la percepcién que el cliente tiene
sobre la calidad general o superioridad de un producto o servicio”.

La calidad percibida genera valor en diversas formas:

a) Suministra la razon sobre la que se basa la compra.
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b) Otorga la posibilidad de diferenciacion y el consecuente posicionamiento
de la marca en la mente del consumidor.

c) Da la opcidén de cargar un precio superior.

d) Puede ser significativa para los intermediarios del canal de
distribucion.e) Constituye la base para las estrategias de extension de
marca, a traves del uso de su nombre para introducir nuevas categorias de
producto. De esta manera dentro de nuestro andlisis a las empresas de
telefonia celular en Riobamba hemos identificado los siguientes
elementos:

e Tecnologia

e Servicios puntuales

e Gestion de quejas

e Personal capacitado

e Servicios y productos

e Cobertura

4.1.1.3 LEALTAD HACIA LA MARCA

La lealtad hacia la marca se conforma como la medida del vinculo entre el
cliente y la marca que a menudo constituye el nacleo del valor de marca.
La lealtad de marca genera valor principalmente reduciendo los costes de
marketing, ya que mantener los clientes satisfechos resulta menos costoso
gue conseguir nuevos clientes y porque los clientes leales son posibles

prescriptores del producto al convencer a los demas de su uso. Ademas,
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una marca con alta lealtad favorece la introduccion en nuevos mercados y
reduce los gastos de promocion.

Los resultados del analisis nos muestran lo siguientes elementos:

¢ Red de amigos

Frecuencia de uso

Primera eleccion

Precio

Intencion de cambio

4.1.2 DISENO DE ESTRATEGIAS DE LOS MODELOS DE

BRANDING DE COMUNICACION

4.1.2.1 CLASIFICACION DE LOS ELEMENTOS DE VALOR DE MARCA
Después de la identificacion de los elementos conceptuales del modelo de
Branding se procedera a clasificar los atributos (elementos conceptuales)
de la siguiente manera:

e Cognitivos

e Afectivos

e Conductuales

4.1.2.1.1 COGNITIVOS
Dentro de los elementos o atributos Cognitivos que influyen en el modelo
de Branding estan aquellos elementos con los que el cliente se relaciona

directamente, aportando u obteniendo como resultado un beneficio.
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4.1.2.1.2 AFECTIVOS

También considerada la parte afectiva. Se tiene como elementos o
atributos Afectivos dentro del modelo de Branding a aquellos elementos
gue despiertan sentimientos y emociones generados por la comunicacion,
es todo lo que el cliente siente, es decir son todas las expectativas que el

cliente quiere en un servicio o producto.

4.1.2.1.3 CONDUCTUALES

En este grupo de elementos constan todos los elementos que generan
accion o intencion de compra en un cliente en un futuro o corto plazo,
dependiendo del conocimiento de la marca. Es decir es la lealtad y

confianza del cliente hacia la empresa.

4.1.2.2 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE COMUNICACION DEL

MODELO DE BRANDING

Para determinar la Estructura de un Modelo de Branding basado en la
comunicacién desde el punto de vista del consumidor tenemos los

siguientes parametros:

Tabla XLI; Pardmetros de la Actitud de marca; Cap. IV

PARAMETROS DE LA ACTITUD DE MARCA

Servicios Productos Comunicacion Experiencia
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4.1.3 PUBLICACION DEL MODELO DE BRANDING

Una vez analizado los elementos que configuran el Modelo de Branding de
Comunicacion y ser posterior y respectivamente clasificados en Elementos
Cognitivos, Afectivos y Conductuales es necesario darlos a conocer,
haciendo interactuar al usuario con los nuevos beneficios generados por
cada una de las empresas de telefonia celular, con la finalidad que se

pueda crear una nueva actitud hacia la marca por parte de cliente.

Con los resultados obtenidos de la investigacion se definira cada una de las
estrategias a utilizar, los objetivos a cumplir por la empresa, los contenidos
gue se quiere comunicar, el segmento a quien se quiere comunicar, las
caracteristicas y técnicas de comunicacion los cuales seran factores clave
que permitan comunicar de una manera efectiva y directa, dando como

resultado una diferenciacién con sus competidores.

4.2 ANALISIS DE LOS ELEMENTOS DE VALOR DE MARCA

BASADOS EN EL DIAGNOSTICO DE BRANDING

421 CLASIFICACION DE LOS ELEMENTOS DE VALOR DE MARCA
BASADO EN EL DISENO DE ESTRATEGIAS DEL MODELO DE

BRANDING

4.2.1.1 ELEMENTOS COGNITIVOS
Mediante la aplicacion del instrumento de investigacion: la entrevista, se
obtuvo como resultado dentro de los Elementos Cognitivos los siguientes

atributos:
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e Servicio al Cliente

e Promociones

e Tecnologia

e Servicios puntuales
e Gestion de quejas

e Servicios y productos
e Cobertura

e Precio

4.2.1.1.1 SERVICIO AL CLIENTE
Este atributo nos da a conocer que imagen se llevan los clientes después
de ser atendidos. Habla mucho de la correcta aplicacion de la Filosofia

Corporativa de cada una de las empresas para la solucion de problemas.

4.2.1.1.2 PROMOCIONES

En las empresas de telefonia celular es un atributo muy tentativo en el cual
se manejan muchas estrategias de marca y esto hace que se pierde o gane
clientes. La imagen que este atributo comunica es la efectividad de la

empresa al aplicar dichas estrategias.

4.2.1.1.3 TECNOLOGIA
Es un atributo indispensable y de gran importancia dentro de una empresa

de telefonia celular, ya que ir a la par con las nuevas tendencias
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tecnoldgicas y actualizaciones en este ambito, las ofertas que la empresa
tenga para el cliente seran las mejores, es asi que denota la calidad de la

empresa en un servicio.

4.2.1.1.4 SERVICIOS PUNTUALES
Comunica una imagen seria de la empresa frente a las peticiones del
cliente, realzando la calidad de la empresa al momento de dar soluciones

rapidas y oportunas a los problemas.

4.2.1.1.5 GESTION DE QUEJAS
Es un atributo indispensable generador de calidad porque contribuye al
mejor funcionamiento y servicio de la empresa, ademas que propone

nuevas formas de resolver y encontrar nuevos problemas.

4.2.1.1.6 SERVICIOS Y PRODUCTOS
Es uno de los indicadores mas importantes dentro de la empresa de
telefonia celular, ya que el ofertar servicios y productos innovadores y de

calidad genera beneficios tanto para el cliente como para la empresa.

4.2.1.1.7 COBERTURA

Es el atributo con mayor relevancia dentro de la empresa de telefonia
celular, ya que es el principal factor de preferencia del cliente hacia la
empresa. Llegando a generar indicadores de calidad muy elevados, ya que

es el principal motivo de diferenciacion entre las empresas.
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4.2.1.1.8 PRECIO

Es uno de los atributos mas importantes de las empresas de telefonia
celular ya que genera conformidad o inconformidad en los clientes de la
empresa y producto de esto el cliente se siente atraido y denota fidelidad

por los precios convenientes al momento de adquirir un producto o servicio.

Para determinar el porcentaje que arroja cada Elemento o atributo se
determind que 384=100%, de los cuales el 39% representa las 149
personas que se identifican con la empresa Claro. Por otra parte el 52%
representa las 201 personas que se identifican con la empresa Movistar;
finalmente el 9% representa las 34 personas que se identifican con la

empresa de telefonia Cnt.

Claro: 39%=149 Movistar: 52%=201 CNT: 9%=34

Después de esta tabulacion procedemos a determinar el valor (numérico)
que tiene cada persona segun el 100% (384 personas) de la siguiente

manera:

100%/384: 0,2604166666666667

Este valor numérico (0,2604166666666667) nos ayudara a determinar los

porcentajes que se necesita para representar el posicionamiento que cada

empresa de telefonia celular posee.
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Después del reconocimiento y el analisis obtenido en cada una de las
empresas de telefonia celular se llegd a obtener dentro de los Elementos

Cognitivos los siguientes porcentajes.

Tabla XLII; Porcentaje de posicionamiento de atributos Cognitivos; Cap. IV

PORCENTAJE DE POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS

CLARO | MOVISTAR CNT
ELEMENTOS COGNITIVOS M= 149 M= 201 M= 34
SERVICIO CLIENTE 2,08 1,04 1,82
PROMOCIONES 5,73 25,00 1,30
TECNOLOGIA 7,55 3,39 0,52
SERVICIOS PUNTUALES 23,18 29,69 4,69
GESTION DE QUEJAS 29,95 40,89 5,47
SERVICIOS Y PRODUCTOS 25,52 38,80 4,43
COBERTURA 11,72 1,56 1,04
PRECIO 4,95 3,91 2,86
SUMA 110,68 144,27 22,14
PROMEDIO 13,83 18,03 2,77

Como se observa en la Tabla XLII, estan descritos cada uno de los
porcentajes obtenidos en la Investigacion mediante el método de la
encuesta de todos los atributos Cognitivos, siendo sumados y promediados
para obtener un porcentaje de posicionamiento por cada una de las

telefonias celulares.

La empresa Claro tiene un 13.83% de efectividad frente a la empresa
Movistar que tiene un 18.03%, llegando a superar a su principal

competencia. Finalmente la empresa Cnt llega a obtener el 2.77%.
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4.2.2 ELEMENTOS AFECTIVOS

Dentro de los Elementos Afectivos constan los siguientes atributos:
e Personalidad

¢ Instalaciones Adecuadas

¢ Originalidad y creatividad

e Ego

e Estatus

e Gusto por el Disefio

Red de amigos

4.2.2.1 PERSONALIDAD
Este atributo quiere lograr que el cliente se sienta identificado con la
empresa logrando una satisfaccion y evocando una buena imagen

empresarial.

4.2.2.2 INSTALACIONES ADECUADAS

Este atributo habla de la Organizacion interna que tiene la empresa en lo
que respecta a una buena adecuacién de los espacios fisicos (centros de
atencién al cliente) y brindandoles comodidad a los clientes. Esto denota

una buena imagen de la empresa.
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4.2.2.3 ORIGINALIDAD Y CREATIVIDAD
Este atributo es efectivo cuando la comunicacion de las empresas de
telefonia celular provoca en el cliente una satisfaccion al punto de

convencer con su mensaje y vender su producto.

4224 EGO
Este atributo denota el comportamiento del consumidor frente a los

beneficios otorgados de la empresa.

4.2.25 ESTATUS
Indica la posicion del cliente frente a los demas y la posicién de las

empresas después de haber ofertado el servicio.

4.2.2.6 GUSTO POR EL DISENO
En este atributo los clientes de las telefonias celulares generan una imagen
positiva 0 negativa de la empresa, cuando la comunicacién provoca

emociones o beneficios.

4.2.2.7 RED DE AMIGOS
Es un indicador que genera preferencia generado por el entorno social de

amistades o familiares.
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De igual manera se realiza un analisis de los Elementos Afectivos y se

tiene los siguientes porcentajes:

Tabla XLIII; Porcentaje de posicionamiento de atributos Afectivos; Cap. IV

PORCENTAJE DE POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS

CLARO | MOVISTAR | CNT
ELEMENTOS AFECTIVOS M= 149 M= 201 M= 34
PERSONALIDAD 8,59 10,94 2,08
INSTALACIONES ADECUADAS 25,78 33,33 5,47
ORIGINALIDAD Y CREATIVIDAD 9,37 15,10 2,86
EGO 1,30 1,30 0,78
ESTATUS 1,56 3,91 1,04
GUSTO POR EL DISENO 14,32 17,45 1,30
RED DE AMIGOS 3,91 14,84 0,00
SUMA 64,84 96,87 13,54
PROMEDIO 8,11 12,11 1,69

Como se observa en la Tabla XLIII, estan descritos cada uno de los
porcentajes de posicionamiento obtenidos en la Investigacion de los
usuarios mediante el método de la encuesta de todos los atributos
Afectivos, siendo sumados y promediados para obtener un porcentaje total

de diferenciacién entre cada una de las Empresas de telefonia celular.

Es asi que la empresa Claro tiene el 8.11% de promedio de efectividad de
posicionamiento en los Elementos Afectivos; la empresa Movistar tiene el
12.11% superando a la empresa Claro. Finalmente la empresa Cnt llega a

tener un porcentaje muy bajo con el 1.69%.
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4.2.3 ELEMENTOS CONDUCTUALES
Los atributos que resaltan en estos Elementos Conductuales dentro de las
empresas de telefonia celular son:

e Larga Historia

Personal capacitado

Frecuencia de uso

Intencién de cambio

Primera eleccion

4.2.3.1 LARGA HISTORIA
Denota la consolidacion de la empresa en el mercado, transmitiendo en los
clientes los afios de experiencia y consiguiendo una mayor confianza en

sus clientes.

4.2.3.2 PERSONAL CAPACITADO
Es un indicador de calidad ya que depende directamente del personal la
forma en la que la empresa vende el producto o servicio, brindando

confianza y seguridad al cliente.

4.2.3.3 FRECUENCIA DE USO
Denota lealtad cuando el cliente adquiere y hace uso de los servicios

ofertados por la empresa de telefonia celular.
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4.2.3.4 INTENCION DE CAMBIO

Es un indicador muy importante dentro de la empresa de telefonia celular,
porque mediante este indicador la empresa mide el nivel de lealtad. De tal
manera que Si existe aceptacion la empresa fortalece mas sus servicios y
productos, mientras tanto que si existe una intencién de cambio la empresa

debe corregir sus ofertas para mejorarlas.

4.2.3.5 PRIMERA ELECCION
Cuando existen ofertas tentativas beneficiosas y diferenciadoras de la

competencia se genera lealtad del cliente a la empresa.

Finalmente el analisis de los Elementos Conductuales arrojaron los

siguientes resultados:

Tabla XLIV; Porcentaje de posicionamiento de atributos Conductuales; Cap. IV

PORCENTAJE DE POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS

CLARO | MOVISTAR | CNT
ELEMENTOS CONDUCTUALES M= 149 M= 201 M= 34
LARGA HISTORIA 1,04 0,78 0,00
PERSONAL CAPACITADO 2,08 1,04 1,82
FRECUENCIA DE USO 26,82 34,37 5,47
INTENCION DE CAMBIO 7,03 10,42 3,91
PRIMERA ELECCION 38,80 52,34 8,85
SUMA 75,78 98,96 20,05
PROMEDIO 9,47 12,37 2,51
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Como se observa en la Tabla XLIV, se describen los porcentajes obtenidos
mediante la encuesta de los atributos Conductuales, siendo sumados y
promediados para obtener un porcentaje total de posicionamiento
diferencial por cada una de las telefonias celulares. De esta manera el
9,47% representa a Claro, mientras Movistar tiene un 12,37% de
efectividad superando a su principal competidor; por otra parte se
encuentra la empresa Cnt que tiene un 2,51%, valor muy bajo que denota

su bajo grado de comunicacion.

4.2.4 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE COMUNICACION DEL
MODELO DE BRANDING BASADOS EN EL DISENO DE ESTRATEGIAS

DEL MODELO DE BRANDING.

4.2.4.1 ANALISIS DE LA EMPRESA MOVISTAR

4.2.4.1.1 SERVICIOS

Tabla XLV; Servicios Empresa Movistar; Cap. IV

Servicios de la Empresa Movistar
Servicios sin costo adicional Servicios con costo adicional
Mensajeria Seguros
Trasferencia de saldo Roaming
Planes Localizacion
Voz Asistencia *SOS
Datos (Internet Movil) LDI
Recargas Electronicas Servicios Adicionales
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Como se observa en la Tabla XLV, se exponen cada uno de los servicios

al cliente ofertados por la Empresa de telefonia celular.

42.4.1.2 PRODUCTOS

Tabla XLVI; Productos Empresa Movistar; Cap. IV

Productos de la Empresa Movistar
Marca de equipos moéviles Marca de Tablets
Alcatel Alcatel
Blackberry Blackberry
LG LG
Movistar Movistar
Samsung Samsung
Apple Apple
Huawei Huawei
Nokia Nokia
Verykool Verykool

Dentro de la Tabla XLVI, estdn expuestos todos los productos de diferentes

marcas, ya sea en Equipos Celulares o en Tablets que la empresa Movistar

ofrece a sus usuarios.

4.2.4.1.3 COMUNICACION

La Comunicaciéon en la empresa de telefonia Movistar se promueve en:
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4.2.4.13.1 IDENTIDAD CORPORATIVA
La identidad corporativa en Movistar posee como isotipo o signo visual una

“M” adjunto al nombre de la empresa “Movistar”.

v

movistar

Imagen 4. Logo Movistar

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa de la empresa

de telefonia celular son:

e Linguistico: Consta el nombre de la empresa, “Movistar”.

e |Icdnico: Esta formado por el isotipo en forma de letra “M”, en cuanto a

su forma distintiva.

e Cromatica: En este caso los colores distintivos emblematicos
seleccionados por la empresa son; verde, azul y blanco. La M posee un
color verde, el azul es usado para el fondo o para logotipo y el blanco en el

caso del nombre de la marca.
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4.2.4.1.3.2 PUBLICIDADES
La empresa Movistar comunica su publicidad al usuario por cuatro canales,

los cuales son: Btl, Atl, Digitales y POP.

4.2.4.2 EXPERIENCIA

Los usuarios de telefonia celular de Movistar han tenido gran aceptacion a
los servicios prestados por Movistar, en este caso las promociones por los
beneficios que llegan a ofertar a los clientes.

4.2.4.3 ANALISIS DE LA EMPRESA CLARO

4.2.4.3.1 SERVICIOS

Tabla XLVII; Servicios Empresa Claro; Cap. IV

Servicios dela Empresa Claro
Servicios sin costo adicional Servicios con costo adicional
Mensajeria (SMS) Planes ideales flex
Trasferencia de saldo Roaming
Voz Plugger
Datos (internet movil) Pbx movil
Banca Movil Localizador Claro
Recargas Electronicas Servicios adicionales

Segun la Tabla XLVII, se identifican todos los servicios que la empresa

Claro ofrece a sus clientes, ya sean con o sin costo adicional.


http://www.claro.com.ec/wps/portal/ec/sc/personas/movil/postpago?1dmy&urile=wcm%3apath%3a/claro-2013-ecuador/pc/personas/movil/postpago/plantilla_1/lb_01
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4.2.4.3.2 PRODUCTOS

TABLA XLVIII; PRODUCTOS EMPRESA CLARO; CAP. IV

Productos de la Empresa Claro

Marca de equipos moviles Marca de Tablets
Apple Huewei Apple
B Mobile LG HP
BlackBerry Motorola Huawei
Blu Nokia Nokia
Enspire Ring Samsung
HTC Samsung Sony
Sony Verykool

En la Tabla XLVIII, se exponen todos los Productos con los que cuenta la
empresa Claro y ofrece a sus usuarios, tanto en lo que respecta a marca

de teléfonos celulares y a tablets.

4.2.4.4 COMUNICACION

La Comunicacion en la empresa de telefonia Claro se promueve en:

4.2.4.4.1 IDENTIDAD CORPORATIVA
La identidad corporativa en la empresa de telefonia Claro posee como
isotipo o signo visual un circulo, dentro del cual contiene el nombre de la

empresa "Claro”.
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Imagen 5. Logo Claro
Los signos que integran el sistema de identidad corporativa de la empresa

de telefonia celular son:

e LINGUISTICO: Consta el nombre de la empresa, “Claro”.

» ICONICO: Esta formado por el isotipo en forma de circulo, en cuanto a

su forma distintiva, ya que es simple.

e« CROMATICA:EN el caso de Claro y a diferencia de la empresa de
telefonia Movistar, Claro tiene muy bien marcado su cromética y es un
distintivos emblematico porque se maneja en un unico color, rojo. El circulo

posee este color fuerte y el nombre de la empresa con color blanco.

4.2.4.4.2 PUBLICIDADES
La empresa Claro comunica su publicidad al usuario por cuatro canales, los

cuales son: Btl, Atl, Digitales y POP.

4.2.45 EXPERIENCIA
La empresa de telefonia Claro ha generado en sus usuarios un alto grado

de satisfaccion en Cobertura, denotando siempre confianza al cliente.
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4.2.5 ANALISIS DE LA EMPRESA CNT

4.25.1 SERVICIOS

Tabla XLIX; Servicios Empresa CNT; Cap. V

Servicios de la Empresa CNT
Servicios sin costo adicional Servicios con costo adicional
Mensajeria Planes
Voz Roaming
Datos (Internet Movil) CNT te presta
Recargas Electronicas Servicios Adicionales
Trasferencia de saldo

En la tabla XLIX, podemos observar los servicios gratuitos y pagados

gue ofrece la Empresa CNT a sus usuarios.

4.2.5.2 PRODUCTOS

Tabla L; Productos Empresa CNT; Cap. IV

Productos de la Empresa CNT

Marca de equipos moviles Marca de Tablets
Alcatel Samsung Huawei Samsung
UTStarcom Nokia HTC Huawei

Sony Ericsson LG BlackBerry BlackBerry
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En la Tabla L, se indica cada uno de los Productos ya sea en marca de

teléfonos celulares 0 en marca de tablets que ofrece CNT a sus clientes.

4.2.6 COMUNICACION

La Comunicacion en la empresa de telefonia Claro se promueve en:

4.2.6.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Para poder analizar la identidad corporativa de esta empresa se a tomado
como referencia la historia del logo y sus cambios bruscos de disefio en tan
poco tiempo, debido a que forma parte de la evolucién de la empresa, el
cambio de nombre y el redisefio inadecuado de la marca dandole

finalmente un giro de 360° a la perspectiva visual y estética del logo .

Ahora mismo la identidad corporativa en la empresa de telefonia CNT
posee como isotipo o signo visual letras ilustradas que forman las siglas del
nombre de la empresa, acompafiadas de un icono de forma circular con un
detalle de nube de conversacion dentro del mismo y finalmente
observamos el nombre de la empresa debajo del isotipo formando el

isologo.

corporacion nacional de telecomunicaciones

Imagen 6. Logo CNT
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Los signos que integran el sistema de identidad corporativa de la empresa

de telefonia celular son:

o LINGUISTICO:Consta el nombre de la empresa, “Corporaciéon Nacional

de telecomunicaciones”.

» ICONICO: Esta formado por el isotipo en forma circular, y la abstraccion

de una nube de conversaciéon dentro del circulo.

e CROMATICA:ENn el caso de la empresa CNT y a diferencia de la
empresa de telefonia Movistar y Claro, esta empresa a simple vista ain no
tiene bien marcada su cromatica ya que utiliza un color azul obscuro
complementado con el negro, lo cual causa un cansancio visual debido a
gue no existe calidez en la estética visual, mas bien se representa con

colores frios y sin dinamismo.

4.2.6.2 PUBLICIDADES
La empresa CNT también utiliza para comunicar su publicidad al usuario
los cuatro canales mas utilizados en el mercado , los cuales son: Btl, Atl,

Digitales y POP.

4.2.7 EXPERIENCIA
La empresa de telefonia CNT ha generado como experiencia en sus

usuarios un grado de preferencia hoy en dia por lo que respecta en el
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Precio de sus Productos y servicios en comparacion a la competencia lo

cual ha causado que la empresa y el usuario se beneficien mutuamente.

4.3 PROPUESTA DEL MODELO DE BRANDING

4.3.1 INTRODUCCION AL MODELO DE BRANDING

La gestion de marca de Comunicaciéon que a continuacion se presenta
tiene como objetivos, sintetizar de una manera entendible para su uso en
futuras situaciones de gestion de comunicacion de servicios de una
empresa. La Propuesta de Modelo de Branding recoge y clasifica los
elementos (atributos) que actlan directamente en el comportamiento del
consumidor frente a las diferentes estrategias de Branding de

Comunicacion establecidas para sus clientes.

Es de vital importancia un modelo de Gestion de Branding de
Comunicacion dentro de una empresa, ya que esto ayuda a que los
publicos reaccionen ante la demanda de ofertas y servicios que las
empresas comunican, y de igual manera a percibir el grado de lealtad de

marca que tienen con la empresa.

Para la creacion del Modelo de Branding de Comunicacion se requiere de
un proceso bien planificado y estructurado para que la empresa perdure y

obtenga beneficios. Por lo tanto se propone el siguiente modelo:
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4.3.2 PROPUESTA DEL MODELO DE BRANDING DE

COMUNICACION

\

MODELO DE )
BRANDING DE COMUNICACION

DIAGNOSTICO DE BRANDING

Imagen de Marca Calidad Percibida | Lealtad hacia la Marca

DISENO DE ESTRATEGIAS
DE LOS MODELOS DE BRANDING

Servicios | Productos |Comunicacion | Experiencia

ACTITUD DE MARCA

Elementos Elementos Elementos
Cognitivos Emocionales Conductuales

PUBLICACION DEL MODELO DE BRANDING

RETROALIMENTACION

Gréfico 46.Propuesta de Modelo de Branding de Comunicacion
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VALIDACION DE LA HIPOTESIS
HIPOTESIS:
‘Los Modelos de Branding utilizados por las telefonias celulares en

Riobamba generan posicionamiento diferencial.”

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La validacion de la hipétesis se la va a realizar en dos partes, la primera
sera la validacion de posicionamiento de atributos, intentando denotar el
grado de aceptacion de los usuarios con cada una de las empresas de
telefonia celular; para obtener el posicionamiento se realizar4 un andlisis

cuantitativo de preferenciade atributos del usuario en las empresas.

La segunda parte de la validacion es la interpretacion delPosicionamiento
Diferencial dentro de un Mapa perceptual donde se tratara de probar la
insuficiente aplicacién de las estrategias de comunicacién que manejan las
empresas dentro de su Modelo de Branding; para llegar a determinar esta
validacion se realizard un andlisis de los Elementos que configuran el
Modelo de Branding, mediante la aplicacion de un mapa perceptual, el

mismo que arrojara resultados que generen el Posicionamiento Diferencial.
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VALIDACION DE POSICIONAMIENTO DE ATRIBUTOS

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TELEFONIA CLARO

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CLARO
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6
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E.COGNITIVOS E.AFECTIVOS E.CONDUCTUALES

Gréfico 47. Posicionamiento de atributos Empresa Claro

La empresa de telefonia celular Claro presenta como resultado del Analisis
de Posicionamiento de Atributos un porcentaje en los Elementos Cognitivos
del3.83%, siendo este porcentaje un valor alto en comparacion con los
Elementos Afectivos que tienen un 8.11%y los Elementos Conductuales
con un 9.47%; lo cual quiere decir que existe una acertada Estrategia de
Branding aplicada al target, ya que segun la Segmentacion de Mercados
Demogréfica por Edad, los jovenes se preocupan por los beneficios fisicos,
son mas racionales lo que quiere decir que optimizan recursos, buscan
descuentos, promociones, buen servicio, productos de buena calidad y de

Gltima tecnologia que cumpla con sus expectativas.
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En este caso los usuarios de la empresa de telefonia celular Claro tuvieron
mayor tendencia en lo que respecta al servicio de Cobertura, ya que es el

atributo mas representativo en la empresa.

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TELEFONIA MOVISTAR

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MOVISTAR
20
18
16 18,03%
14
12
10
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Gréfico 48. Posicionamiento de atributos Empresa Movistar

Segun se observa en el cuadro de posicionamiento de atributos de la
marca movistar se observa nuevamente que el usuario se inclina por los
atributos cognitivos, concordando con la psicologia de nuestro target, es
decir, de los jévenes de 17 a 25 afios, lo cual indica que la estrategia
empresarial de Movistar también esta basada en conceptos racionales con
la finalidad de llegar directamente al consumidor y venderles lo que

necesitan.
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Como observamos los elementos cognitivos sobresalen con un 18,03%
frente a un 12,11% de los Elementos Afectivos y un 12,37% de Elementos
Conductuales, en conclusion observamos que existe una estrategia

racional aplicada en la comunicacion generada hacia el usuario.

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TELEFONIA CNT

POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CNT

E.COGNITIVOS E.AFECTIVOS E.CONDUCTUALES

Grafico 49. Posicionamiento de atributos Empresa CNT

Al analizar el mercado y basandonos en los resultados de posicionamiento
de las 3 empresas de telefonia celular, pudimos comprobar técnicamente
que esta empresa es la mas débil frente a sus 2 competencias directas, de
esta manera observamos en el grafico que sigue existiendo una estrategia
dirigida a los elementos cognitivos obteniendo un 2,77% de inclinacién por

estos atributos frente al 1,69% obtenidos de los atributos afectivos y un
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2.51% de los elementos conductuales de una muestra total de 34 personas

que utilizan los servicios de esta empresa de telefonia celular.

Debemos recalcar que al ser una empresa joven en el mercado existen
tantas debilidades que obligatoriamente se tienen que fortalecer utilizando
cada uno de los resultados obtenidos en este analisis y en la diferenciacion

con las competencias del mercado.

VALORES DEL POSICIONAMIENTO DIFERENCIAL

Tabla LI; Valores Atributos, Posicionamiento Diferencial; Cap. IV

VALORES DE ATRIBUTOS DE POSICIONAMIENTO DIFRENCIAL
CLARO MOVISTAR |CNT
E.COGNITIVO 13,83% 18,03% 2,77%
E.AFECTIVO 8,11% 12,11% 1,69%
PROMEDIO 21,94% 30,14% 4,46%
VALORES POSICIONAMIENTO DIFERENCIAL
20
18
16
14
12
10 W E.COGNITIVO
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Gréfico 50. Porcentajes Posicionamiento de Atributos, Posicionamiento Diferencial
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VALIDACION DE POSICIONAMIENTO DIFERENCIAL

Para determinar el Posicionamiento Diferencial que tienen las empresas de
Telefonia Celular entre si, hemos realizado un mapa perceptual ya que es
un indicador que ayuda a determinar en donde se encuentra la empresay a

donde queremos llegar.

Gracias a la aplicacion del mapa perceptual y a los resultados que arroje,
se podra disefar las estrategias correspondientes para llegar al éxito que
cada empresa anhela.A continuacion se determina la posicion que tiene
cada Empresa de Telefonia Celular como se presenta en el siguiente

grafico:

( B

MAPA PERCEPTUAL DE POSICIONAMIENTO DIFERENCIAL
ENTRE LAS EMPRESAS DE TELEFONIA CELULAR EN RIOBAMBA

E. Afectivos (A:)

15%

(C:18,03yA:12,11)

10% L—

(C:13,83yA:8,11)

5%

(C:2,77 y A: 1,69)

5 . e e i Ay

| E. Cognitivo (C:)

5% 10% 15% 20%
DATOS INTERPRETACION DE PUNTOS CARDINALES BOLO
Claro  Movistar  CNT CLARO=(C:13,83yA:811) |  ==eeememmeeees CLARO
E. Cognitivo 36,5 365 31,6 MOVISTAR=(C: 18,03y A:12,11) | = ====m=mmmeeee- MOVISTAR
E. Afectivo 20,5 21,2 191 CNT=(C:2,77yA:1,69) | eseeecceeeeeen CNT

Gréfico 51. Mapa Perceptual de Posicionamiento Diferencial
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En el siguiente mapa Perceptual los Elementos Cognitivos (eje x), frente a
los Elementos Afectivos (eje y) de las empresas de telefonia celular daran
como resultado el Posicionamiento Diferencial generado. A su vez y
relativamente se generara el nivel de los Elementos Conductuales, ya que

estos elementos son producto de los Elementos Afectivos y Cognitivos.

En el grafico observamos que la empresa de telefonia celular Claro llega a
un 13,83% de efectividad en Elementos Cognitivos y un 8,11% en
Elementos Afectivos referente a su muestra, de tal modo llega a tener una

posicion fuerte dentro de la comunicacion que genera la empresa.

En el mapa perceptual se llega a observar que:

e La comunicacion generada por la empresa se enfoca mas en el
beneficio del cliente, satisfacer de manera directa los requerimientos

tangibles que el usuario llega a tener.

e El manejo de Branding de la Empresa Claro tiene un menor grado

de comunicacion con los Elementos Afectivos.

La empresa de telefonia Claro tiene un alto indicador dentro del mapa
perceptual en el nivel de efectividad en los Elementos Cognitivos ya que
presenta una mayor comunicacion de sus servicios para el beneficio de sus

clientes, su mayor beneficio es el atributo Cobertura.
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La empresa Movistar tiene un nivel alto en Elementos Cognitivos
sustentados en los Elementos Afectivos, es decir, la comunicacion que
Movistar realiza para sus clientes despierta sentimientos, los mismos que a
Su vez se centran en brindar beneficios. Por estas razones la empresa

Movistar llega a obtener un Posicionamiento Diferencial superior.

La empresa de telefonia CNT presenta un bajo nivel de posicionamiento y
de efectividad tanto en los elementos Cognitivos y Afectivos por su poca
efectividad en el Branding de Comunicacion. De tal manera que llega a
tener el 31.6% en Elementos Cognitivos segun la muestra que tiene
preferencia por la empresa; de la misma manera en Elementos Afectivos y
segun su muestra llega a tener un 19.1%. Datos relativamente bajos en

comparacion con las otras empresas de telefonia celular.

El disefio de Estrategias de Branding de Comunicacion dentro de la
empresa de telefonia CNT no despiertan emociones en sus usuarios y
tampoco comunican beneficios que ayuden a la empresa a conseguir un

mayor numero de usuarios.

VALIDACION GENERAL
En conclusion, Movistar genera un alto Posicionamiento Diferencial por su
alto nivel de comunicacion en Elementos Cognitivos y Afectivos frente a su

muestra.
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La efectividad de Comunicacion que maneja la empresa Movistar hace que
los usuarios tiendan a elegir o a inclinarse por sus servicios, llegando a
consolidar la empresa.

Por lo tanto, la tesis queda validada ya que si se comprueba la Hipotesis.



CONCLUSIONES

o La empresa con mayor percepcion y aceptacion en primera
instancia es movistar tan solo con el hecho de que del total de las
384 personas de la muestra de estudio el 52%,es decir 201
personas eligieron esta telefonia celular ya que en ella tienen y

utilizan sus servicios.

o Después toda la investigacién se pudo también comprobar que la
Empresa con mas problemas de posicionamiento y aceptacion es
CNT debido a que aun no se potencializa bien los atributos
generadores de posicionamiento diferencial, lo cual ocasiona
falta de interés hacia los servicios ofertados por la empresa.

° Otra de las causas para que los usuarios de telefonias celulares
tengan preferencia por la Empresa Movistar en la region Sierra
es la Red de amistades y familiares que a través del paso de los
afios ha ido fortaleciendo el vinculo entre la empresa y los

nuevos usuarios por simple tradicion.

° El atributo con mayor nivel de aceptacion en la empresa Movistar
sin duda son las promociones que se brindan, debido a que
desde hace algun tiempo atras se jug6 con las expectativas del
consumidor acostumbrandolo a utilizar los servicios cuando

existian Promociones como duplicacién de saldo y descuento en



productos seleccionados, eso fue el generador mas importante
de un nivel muy alto de aceptacion por parte del grupo objetivo

estudiado.

La empresa Claro obtuvo porcentajes muy altos de percepcién en
atributos importantes como la Cobertura y el Servicio al Cliente
gue en comparacion a los resultados de las otras 2 telefonias
celulares son las cualidades diferenciadoras y generadores de
posicionamiento diferencial y que han logrado fortalecer la

imagen Yy el valor de la marca en la actualidad.



RECOMENDACIONES

o Para préximos estudios se recomienda a las Empresas de
Telefonia celular sean mas flexibles y faciliten la informacion
solicitada para las personas que pretendan realizar estudios
acerca de las Empresas ya que es indispensable contar con los
datos exactos y a la vez cada una de las investigaciones sirven

como respaldo a la misma Empresa para posteriores estudios.

o Se recomienda a la Empresa CNT realizar estudios de mercado
ya que las estrategias utilizadas hasta la fecha no estan bien
elaboradas y muestran debilidad en comparaciéon a sus 2
competencias, y aunque es la empresa con mayor proyeccion

falta mucho trabajo en el &mbito de persuasion al usuario.

. La Empresa CNT ademas debe buscar nuevas alternativas para
lograr convencer a la gente y vender sus productos y servicios
una de ellas se recomienda sea socializar de mejor manera cada
uno de los servicios y productos ya que pueden ser clave para la

diferenciacion de la competencia.

o Se recomienda a los usuarios de telefonia celular hacer un
analisis muy extenso al momento de adquirir algin producto o

servicio en alguna de las Empresas de telefonia celular ya que



existen muchas ofertas y servicios que no son socializados por
las empresas en mencién y que pueden servir de gran ayuda
para satisfacer la demanda y necesidades que se generan a por

el usuario.



RESUMEN

La siguiente investigacion fue realizada en la ciudad de Riobamba para
analizar los modelos de Branding y elementos conceptuales utilizados por
las telefonias celulares en Riobamba generadoras de posicionamiento
diferencial y proponer un nuevo modelo para la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones.

Mediante un método deductivo se comprob6 que existen elementos de
posicionamiento de marcas utilizados por jovenes entre 18-25 afios en
las  universidades presentes en Riobamba, generadores de
posicionamiento diferencial, realizando entrevistas y encuestas, se obtuvo
datos sobre elementos diferenciadores de  marca, utlizando una
Computadora se realizd la tabulacion, mediante Microsoft Excel se
elaboraron los cuadros porcentuales, con Microsoft Word se elabor6 la

investigacion.

El resultado del analisis establece que Movistar tiene30.14% de
posicionamiento en Riobamba, Claro obtuvo 21.94% como resultado del
analisis de elementos conceptuales de actitud de marca, la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones obtuvo 2.23%.

Se concluye que Movistar tiene mayor posicionamiento en jévenes de
Riobamba, diferenciando como atributo mas reconocido por los clientes a

Promociones, la eleccién de la empresa Movistar se genera por la Red de



Amigos y Familiares utilizada desde hace varios afios atras, lo cual

reconoce a Movistar con mas posicionamiento en la Sierra Ecuatoriana.

Se recomienda aplicar el modelo de Branding de comunicacion para la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones porque es la mas débil en el
mercado y falta potenciar los atributos establecidos en este estudio con la
finalidad de lograr un incremento de preferencia en los usuarios de

telefonia celular en el Ecuador.



SUMMARY

This research seeks to analyze Branding models of communications
used by cellular mobile in Riobamba and propose a new model in the

National Telecommunications Corporation.

Young students 18 to 25 were surveyed in two universities in Riobamba,
afterwards the tabulation of results was performed and a respective
analysis was conducted to identify and describe the attributes used by
cell phone companies to capture youth’s preference-services and
analyze the causative elements of differential positioning, using a
Computer tabulation was performed using Microsoft Excel percentage

tables with Microsoft Word developed research were developed.

The analysis establishes that the Company Movistar obtains a 30.14% of
preference in youth from Riobamba, the Company Claro scored 21.94%
as a result of the analysis of conceptual elements of brand attitude, and
the National Telecommunications Corporation obtained 2.23% being the
weakest Company in the market and the new proposed model should be

applied in it.

As a conclusion, Movistar has higher preference in youth from Riobamba
as the most recognized attribute by costumers are the promotions that
the Company offers. The preference for this company is generated by the

network of family and friends who have used it since several years ago,



which recognized Movistar with more preferably in the Andean region of

Ecuador.

It is recommended to apply the model of communication Branding in the
National Telecommunications Corporation because it is the weakest in
the market and enhance lack the attributes set in this study in order to

archive an increase in the preference of cell phone users in Ecuador.



ANEXOS

ANEXO |: ENCUESTA

Hola nosotros somos estudiantes de la ESPOCH. Estamos desarrollando una encuesta para nuestra tesis
de grado acerca del uso y los servicios que ofrecen la Telefonias Celulares.

Esta encuesta no requiere de nombre del encuestado:

=  SECCION DATOS DEMOGRAFICOS

CIUDAD ¢Tiene celular? | EDAD GENERO ¢ Qué clase social
se
Considera Ud.?
O Si O H O Alta
O No O M O Media
O Baja

=  SECCION DATOS GENERALES

1. ¢Cual es la primera
empresa de telefonia

2. ¢ Qué otra empresa de
telefonia celular

3. ¢ Con qué empresa
de telefonia tiene UD.

4. ;Si Ud. compra
otra linea celular

celular que se le viene | recuerda? su movil? (chip), en que
a lamente? empresa de
telefonia lo
activaria?
0 CLARO 0 CLARO O CLARO O CLARO
[0 MOVISTAR 0 MOVISTAR OO MOVISTAR OO MOVISTAR
O CNT OO CNT O CNT O CNT

5. ¢Qué empresa de telefonia celular ha visto Ud. que realicen campaiias de ayuda social?

O Programa de reciclaje de residuos electronicos
[0 CNT [0 Campafia siembre un arbol y sembraras la vida

O Elgol de todo el Ecuador
[0 CLARO [0 Compra Claro Red y junto luchemos contra el SIDA
O MOVISTAR O Verdes Movistar




6. ¢ Por cual caracteristica o atributo Ud. eligié su telefonia celular ?

ooooOooooo

Promociones
Precios
Cobertura
Tecnologia
Servicio al cliente
Red amigos
Larga Historia

Instalaciones Adecuadas

Otro

Ud. cree que es:
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Muy Malo

oooon

7. ¢Por cuales atributos emocionales Ud. eligid la telefonia celular que utiliza?

OoooOonono

Estatus

Gusto por el Disefio
Ego

Personalidad

Originalidad y creatividad de la Publicidad

Otro

Ud. cree que es:
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Muy Malo

ooood

8. ;Con qué color identifica Ud. a las empresas de Telefonia Celular?

CLARO O .
Nt - N
MOVISTAR O

9. ;Con qué forma identifica Ud.

lo siguiente?

CNT O

CLARO O

D ’

MOVISTAR

v

10. ¢ En qué medios de comunicacion observa Ud. publicidades, de su empresa de telefonia movil?

O
O
O
O

Television
Radio
Periodico
SMS

O
]
]

Internet
Redes Sociales

Publicidad Impresa (volantes,

afiches)

OoOo0oOond

Ferias Tecnoldgicas
Vallas Publicitarias
Eventos

Otros




11. Cuando Ud. encuentra
problemas en su linea
teléfonica (como seiial, red,
saldo).;Le dan solucién ?

12. i Encuentrauna rapida
solucién a su problema?

13. ¢Recibe
restablecimiento o
compensacion por el
problema ocurrido?

O Llamo a la operadora
0 Acude al Centro de
Atencion al cliente

O Si
O No
O Aveces

O Si
O No
O Aveces

14. ;Ha visto Ud. noticias que las empresas de telefonia celular publiquen en medios de
comunicacién que no sean las publicidades?

O Si
O No

15. ¢ Cree usted que los servicios y productos ofertados por la empresa de telefonia celular de su
preferencia satisfacen sus necesidades?

O Si
O No

16.; Adquiere los servicios y productos de su telefonia celular con frecuencia?

O Si
O No



GLOSARIO

Branding

Branding es una palabra inglesa utilizada en el campo del marketing
(conocido también como mercadotecnia). La nocion de branding permite
referirse al proceso de construccion de una marca. Se trata, por lo tanto,
de la estrategia a seguir para gestionar los activos vinculados, ya sea
de manera directa o0 indirecta, a un nombre comercial y su

correspondiente logotipo o simbolo.

Comunicacioén
La comunicacion es el proceso mediante el cual se puede transmitir
informacion de una entidad a otra, alterando el estado de conocimiento

de la entidad receptora.

Cognitivo
Es aquello que pertenece o que estéa relacionado al conocimiento. Este,
a su vez, es el cumulo de informaciéon que se dispone gracias a un

proceso de aprendizaje o a la experiencia.

Afectivo
El término afectivo permite referir a todo aquello que es propio o relativo
al afecto. Por tanto, para comprender mejor el concepto ahondaremos

en qué es el afecto.



El afecto es una de las tantas pasiones del animo. Implica la inclinacion
hacia algo o alguien, es decir, se puede sentir afecto por una persona
amiga, por un familiar, por un lugar en el mundo que nos trae buenos

recuerdos.

Conductual

La conducta de un espécimen biolégico esta formada por patrones de
comportamiento estables, mediados por la evolucion, resguardada y
perpetuada por la genética. Esta conducta se manifiesta a través de sus
cualidades adaptativas, dentro de un contexto o una comunidad. Es un

indicador observable, fisico de los procesos internos del individuo.

Posicionamiento
Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcion mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal

diferencia que existe entre ésta y su competencia.

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia
y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el
medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se
posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en
el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada
individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la

oferta.



Estrategia
Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas
sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un

determinado fin o mision.

Marca
Marca es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion de

un signo para la identificacion de un producto.
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