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RESUMEN EJECUTIVO

Promacero es una empresa dedicada a la comercializacién de productos de ferreteria al
por mayor y menor, su local principal esta ubicado en el Cantdén San Pedro de Pelileo,
Parroquia Pelileo, ubicado en las calles 24 de Mayo y Confraternidad, funciona desde el
afio 2000 y actualmente tiene una sucursal en el Canton Bafios, el propietario del negocio

es el Sr. Edison Roberto Pozo Villafuerte.

La importancia que tiene el presente trabajo esta determinada porque el branding (Gestion
de Marca) es una estrategia de crecimiento, desarrollo y expansion, de profundas
implicaciones estratégicas y econdmicas, y por tanto es responsabilidad de la gerencia

contribuir a la superacion de varios objetivos comerciales.

Los datos obtenidos de la investigacion de campo aplicado a los clientes de la empresa
Promacero indican que es importante gestionar la marca (branding), que le permitira
mejorar su posicionamiento ante sus competidores directos. Si bien es cierto la marca es
reconocida en su localidad, las marcas de sus competidores también lo son por lo que hay

que corregir esto de manera inmediata.

Para la empresa Promacero del Canton Pelileo, es indispensable la unificacion de criterios
linglisticos y graficos, mediante un Manual de Imagen para mejorar el Posicionamiento
de la empresa Promacero del Cantdn Pelileo, Provincia de Tungurahua, que contenga las
pautas para el uso y aplicacion de los elementos y signos que conforman la Identidad
Grafica Institucional.

PALABRAS CLAVES: Branding, Diferenciacion, Promacero, Ferreteria, Manual de

Imagen Corporativa, Identidad Corporativa.
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ABSTRACT

Promacero is a company dedicated to the commercialization of products hardware
wholesale and retail, the main venue is located in the Canton San Pedro de Pelileo, parish
Pelileo, located in the streets May 24 and Fellowship, in operation since 2000 and
currently has a branch in Canton Baths, the business owner is Mr. Edison Pozo Roberto
Villafuerte.

The importance of this paper is certain that the branding (Brand Management) is a
strategy for growth, development and expansion, deep strategic and economic
implications, and therefore the responsibility of management to contribute to overcoming

several business objectives.

Data obtained from field research applied to business customers Promacero indicate that
it is important to manage the brand (branding), allowing you to improve your rankings to
its direct competitors. While the brand is recognized in your area, marks its competitors

are also so this must be corrected immediately.

For the company Promacero Canton Pelileo is indispensable unification of linguistic
criteria and graphs, using a manual image to improve the positioning of the company
Promacero Canton Pelileo, Tungurahua Province, which contains the guidelines for the

use and application of elements and signs that make up the Institutional Graphic identity.

KEYWORDS: Branding, Differentiating, Promacero, Hardware, Corporate Image
Manual, Corporate Identity.
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INTRODUCCION

La estructura del presente trabajo, consta de seis capitulos, que cumple con la estructura
aprobada para la realizacion de trabajos de Investigacion en la Universidad Técnica de

Ambato, los mismos que se detallan a continuacion:

CAPITULO I.- (EL PROBLEMA) Se realizo el arbol del Problema y en base a éste se
encontraron las causas y los efectos a los que puede conducir el problema en estudio, de

la misma manera se plantearon los objetivos para brindar una solucion.

CAPITULO II.- (MARCO TEORICO) Anélisis de las definiciones de cada categoria por
cada una de las variables, teoria en la cual se amparé mi trabajo de investigacion, asi

como los fundamentos filosoficos y legales y planteamiento de la hipdtesis respectiva.

CAPITULO lIl.- (METODOLOGIA) La metodologia que se utiliz6 en el presente trabajo
de investigacion, partiendo desde el enfoque, modalidad y tipo de investigacion; también

se procedié a la operacionalizacion de cada variable.

CAPITULO IV.- (ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS) Se presenta
de manera detallada cada pregunta realizada en la encuesta que se realiz6 a los clientes
externos e internos el analisis e interpretacion de los datos observados para la toma de

decisiones.

CAPITULO V.- (CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES) Se presenta las
principales conclusiones a las que se llego, a partir del estudio de mercado y se plantea

las recomendaciones correspondientes para dar una solucion al problema planteado.

CAPITULO VI. - (LAPROPUESTA) Se propone una alternativa de solucion al problema
planteado, mediante una propuesta de Manual de Imagen, el mismo que le permitira a la
empresa Ferreteria Promacero mejorar su Posicionamiento y lograr una diferenciacion

frente a sus competidores.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

TEMA DE INVESTIGACION

El Branding y su incidencia en la Diferenciacion de la empresa Promacero del Cantén
Pelileo, Provincia de Tungurahua

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

Al hacer un analisis mas amplio de la realidad actual de los negocios, tengamos en cuenta
que hay demasiados productos, demasiadas compafiias, demasiado ruido en el mercado.
Como resultado de esta aseveracion llegamos a la conclusion de que estamos viviendo en
una sociedad sobrecomunicada, con derroche de grandes cifras de dinero en publicidad,

bombardeando a los futuros consumidores o usuarios de un producto.



¢Qué resultados o impactos se sienten en la sociedad sobrecomunicada? La respuesta
seria que hablar del impacto de la publicidad equivale a exagerar seriamente la posible
eficacia del mensaje. Es una perspectiva egocéntrica que no tiene contacto alguno con la

realidad del mercado.

Frente al exceso de comunicacion de hoy en dia, el tnico medio para destacar es saber
escoger, concentrandose en objetivos precisos, practicando la segmentacién que el
marketing utiliza con fines estratégicos de negocios; en otras palabras, conquistando

posiciones.

La mente humana, que posee una defensa contra el volumen de las comunicaciones,
tamiza y rechaza muchas de las informaciones que le llegan. En general, sélo acepta
aquellas que embona con los conocimientos y experiencias anteriores. Una vez que

alguien se ha formado la opinidn, resulta muy dificil.

Si se desea comunicar las bondades de un determinado producto, servicio o una idea, hay
que ver las cosas al revés, es decir, hay que buscar la solucién del problema, no dentro
del producto; ni siquiera dentro de la propia mente, hay que buscar la solucion del
problema dentro de la mente del cliente en perspectiva. En otras palabras, como una sola
parte minima del mensaje lograré abrirse camino, debemos desentendernos del extremo

emisor y se debe concentrar en el extremo receptor. (Barron Araoz, 2000).

Otra razon de que los mensajes se sigan perdiendo, es la cantidad de productos que hemos
inventado, para atender a nuestras necesidades fisicas y mentales. Por ejemplo, la comida.
Los supermercados de Estados Unidos suelen tener expuestos 12.000 productos

individuales o marcas. EI consumidor no encuentra lugar para descansar la vista.

En Europa se han desarrollado supermercados: los hipermercados, donde el espacio
destinado a los productos es varias veces mayor. Briggs en Cincinati, el primer

hipermercado de Estados Unidos tiene una capacidad para 60.000 productos.



La industria de alimentos empaquetados va proliferando hasta el punto que el codigo de
barras, se compone ya de 17 digitos. (EI nimero del Seguro Social del estadounidense
tiene solo 9 digitos, y se trata de un sistema que controla a mas de 200 millones de

personas).

Y lo mismo se puede afirmar del campo de la industria. Por ejemplo, en el Thomas
Register aparecen 80.000 compafiias. Hay 29 fabricantes de bombas centrifugas y 326

constructores de controles electronicos por citar solamente dos categorias al azar.

Hay medio millon de marcas registradas activas en la Oficina de Patentes de Estados
Unidos, pero anualmente se afiaden 25.000 contar que se venden centenares de miles de

productos sin marca).

En un afio promedio, las 1.500 compafiias que aparecen en la Bolsa de Valores de Nueva
York introducen méas de 5.000 productos nuevos «de importancia». Y cabe suponer que
son muchos més los que se pueden calificar de «sin importancia». No se menciona la
multiplicidad de productos y servicios que venden los otros cinco millones de empresas

americanas.

Los medicamentos. En Estados Unidos existen unos 100.000 medicamentos que se
venden Unicamente con receta. Si bien muchos de ellos son singulares y los recomiendan
casi exclusivamente los especialistas, el médico en general tiene ante si un trabajo
hercileo para mantenerse informado sobre la multitud de productos farmaceuticos
disponibles. (Al Ries, 2002)

Meso

Existen dos realidades en cuanto a creatividad para festival y la creatividad del dia a dia.
En la primera Ecuador es muy competitivo a nivel regional. En la creatividad del dia a
dia es donde nos falta mas por mejorar. Hay que trabajar en el dia a dia, ahi es donde debe

estar la batalla para construir una marca a futuro.



De los sectores analizados en este estudio, el de consumo masivo se lleva una presencia
del 72%. La facturacion del primer trimestre 2013 (USD millones) de Nokia
Latinoamérica, marca Top 1 en la categoria equipos celulares Latinoamérica fueé de USD
924,8.

38,5 Its es el consumo promedio de cerveza por persona al afio en Ecuador. Pilsener es la

marca mas recordada en esta categoria.

Dos de las marcas mas reconocidas en la categoria Confiteria pertenecen a Confiteca. Se
trata de Agogo y Kataboom. 36% de las Franquicias en Ecuador son de comida. Las
marcas mas recordadas en categoria Servicio Rapido son KFC, Mc. Donalds y Pizza Hut.
73,9% de los CEO destina el 5% de las ventas de la empresa que dirige a la publicidad. 4
son los principales productos de Nestlé ubicados en los primeros puestos en la mente de
la gente (Natura, la Lechera, Nestea y Maggi).

150 Millones de dolares corresponden a las ventas de Delisoda y Tesalia, durante el 2012

sus marcas estan entre las mas recordadas.

Claro es la empresa de telefonia celular mas recordada en su categoria. Para abril de 2013,
segun la Supertel, tuvo una participacion del mercado del 69,28%. El 45,24% es la
participacion de mercado de Chevrolet, la marca mas recordada en la categoria
automaviles, segun la AEADE. (EKOS, 2013)

Micro

Promacero es una empresa dedicada a la comercializacién de productos de ferreteria al
por mayor y menor, su local principal esta ubicado en el Canton San Pedro de Pelileo,
Parroquia Pelileo, ubicado en las calles 24 de Mayo y Confraternidad, funciona desde el
afio 2000 y actualmente tiene una sucursal en el Canton Bafios, el propietario del negocio
es el Sr. Edison Roberto Pozo Villafuerte, adicional a los productos de ferreteria la
empresa se dedica a los servicios de instalacion, mantenimiento de estructuras metalicas,

servicios de instalacion, mantenimiento y reparacion de dispositivos y artefactos



eléctricos de encendido, iluminacion y sefializacion, construccion de techos, colocacion
de mampuestos de ladrillo y piedra y la prestacion de servicios de estibaje cuyo RUC es

1802517688001 y su nombre comercial “Ferreteria Promacero”.

1.2.2 Analisis Critico
Arbol del Problema

Pérdida de Problemas Desplazamient Débil 52
. . Tl
ventas financieros o de los clientes diferenciacio Q
T [ ] (I
El bajo Posicionamiento de la empresa
J P PROBLEMA
Promacero del Cantén Pelileo
(@]
. . >
Débil Gestion Aparecimiento Desventaja Precios E
de Marca de Franquicias competitiva inadecuado | “?

Grafico N° 1. El arbol del Problema
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Edwin Camacho

Una de las principales causas para que la empresa Promacero tenga un bajo
Posicionamiento, se pudo determinar, mediante la metodologia del arbol del problema,
es debido a la débil gestidn de su marca, los directivos se olvidaron que un marca es una
promesa de valor y por lo tanto hay que construirla tanto interna como externamente,
buscando la conexion de la vida de la empresa, la labor de sus empleados y su relacion

con los clientes, es decir que su marca, su identidad, su huella sea una de las mas queridas



y recordadas.

Otra causa importante es la desventaja competitiva que tiene la empresa, lo mismo que
significa una debilidad para la misma ya que al perder el liderazgo y la dominacion del
mercado, la empresa ha generado un estado de “soberbia empresarial” que podria
conducir a lo que Joel Arthur Barker describe como la “Paralisis paradigmatica”, que no
permite ver, ni mucho menos anticipar los cambios, y que al ignorarlos conduce a la
empresa a ser victima de la “Ley del retorno cero”, es decir que la empresa volveria a

cero sin importar cuantos éxitos, liderazgo o poder hegemdnico tuvo en el pasado.

Los precios inadecuados es otra de las causas que ha profundizado el problema que
atraviesa la empresa, ya que los mismos no estan alineados al segmento que ellos
atienden, el Canton Pelileo, y en si el de la Provincia, es un mercado que se guia por
precio y calidad y es ahi precisamente donde le ha afectado la aparicion de franquiciados
quienes manejan precios mas bajos y un mejor posicionamiento en cuanto a cantidades,
precios y calidad, bajo la proteccion de Franquicias con marcas reconocidas como

Disensa.

1.2.3 Prognosis

El problema que viene atravesando la empresa Promacero, puede llevar a efectos
negativos como es la débil diferenciacion que tendria sobre sus competidores, quienes
como respuesta a la hiperactividad de un mercado cada vez mas atestado de productos y
promesas muy parecidas, las empresas buscan mejores factores de diferenciacion. Este
efecto nos lleva al siguiente que seria el desplazamiento de los clientes hacia las otras
empresas competidoras, este abandono o pérdida de clientes disminuiria las ventas y por
ende los ingresos, tanto asi que en el mediano plazo, la empresa pasaria por problemas
financieros con consecuencias totalmente negativas para Promacero, como es la

disminucion de personal, reduccion de costos, y por ultimo tales el cierre de la empresa.



1.2.4 Formulacién del Problema

¢De qué manera incide el Branding en la Diferenciacion de la empresa Promacero del

Cantdn Pelileo, Provincia de Tungurahua?

1.2.5 Preguntas Interrogantes

¢Existe un adecuado Branding (Gestion de Marca) en la empresa Promacero del Cantdn
Pelileo?

¢Qué factores de diferenciacion competitiva tiene la empresa Promacero frente a sus
competidores?

¢Cudl sera la mejor alternativa para solucionar el bajo Posicionamiento que tiene la

empresa Promacero del Canton Pelileo actualmente?

1.2.6 Delimitacion del Objetivo de Investigacion

Limite de Contenido:

Campo: Administracion
Avrea: Marketing
Aspecto: Branding

Delimitacion Espacial:

Empresa Promacero del Cantdn Pelileo

Delimitacion Temporal:
Enero 2015 a Julio 2015

1.3 JUSTIFICACION

La importancia que tiene el presente trabajo estd determinada porque el branding

(Gestion de Marca) es una estrategia de crecimiento, desarrollo y expansion, de profundas



implicaciones estratégicas y economicas, y por tanto es responsabilidad de la gerencia

contribuir a la superacion de varios objetivos comerciales.

El impacto de este trabajo se justifica porque al realizar una adecuada gestion de marca,
se incrementa el retorno de las inversiones, aumenta la rentabilidad general y los
margenes comerciales, eleva el rendimiento y establece un factor de diferenciacion

competitiva.

Los beneficiarios del presente trabajo de investigacion, estd determinado simplemente
porque el Branding abarca el desarrollo de relaciones intensas, significativas y duraderas

con los clientes, los empleados, los accionistas y la sociedad en general.

El aporte tedrico de este trabajo, es capacitar a los estudiantes o personas que estén
interesadas en temas referentes al Branding (Gestion de Marca) es ademas de generar
beneficios, una marca incrementa el valor total de la empresa. Pero el valor de una marca
no se aprecia directamente en el balance comercial, a no ser como partida de fondo de

comercio o rentabilidad.

El aporte practico esta determinado por la razén que una marca actlia como promesa.
Dicha promesa incluye retencion y fidelizacion de clientes y empleados, capacidad de
innovacion y otros factores de valor, sirve como multiplicador muy atractivo del precio

de venta de la empresa.

La factibilidad por cuanto existe el total apoyo del Gerente como de sus empleados para
trabajar conjuntamente y concentrar todos sus recursos Unicamente en crear demanda de
marca, lo que aporta a la marca la agilidad necesaria para desarrollar o penetrar en nuevos

mercados.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar la incidencia del Branding en la Diferenciacion de la empresa Promacero del

Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua

1.4.2 Objetivos Especificos

+«¢+ Diagnosticar si existe un adecuado Branding (Gestion de marca) en la empresa
Promacero

¢ Analizar qué factores de diferenciacion competitiva tiene la empresa Promacero
frente a sus competidores.

¢+ Proponer una alternativa de solucion para hacer frente al bajo Posicionamiento

que tiene la empresa Promacero del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la Universidad Técnica de Ambato, especificamente en la Facultad de Ciencias
Administrativas, se han realizado trabajos similares en cuanto a Marcas, por lo que se
escogieron algunos de éstos como referencia como constan a continuacion, y en algunas
otras Universidades, los mismos que han servido como antecedentes investigativos con

los argumentos respectivos que han planteado cada uno de sus autores:

Cevallos, Antonella. (2013). “La marca propia y su incidencia en la actitud del
Consumidor de la Corporacion Favorita (Megamaxi) de la ciudad de Ambato” Facultad

de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
La Corporacién Favorita (Megamaxi) es el primer hipermercado del pais, que ademas del

servicio de supermercado cuenta con secciones de ropa, electrodomésticos, audio y video,

ferreteria, entre otros. Tenemos 9 locales ubicados en Quito, Guayaquil y Ambato. Este
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trabajo de investigacion esta focalizado en el estudio de la marca propia de la Corporacién
Favorita C.A, se analizé los efectos que ocasionaron en el mercado, las reacciones,
conductas y cambios de habito de los consumidores, el desconocimiento de la marca,
como afecta esta en la actitud del consumidor y hasta donde pueden llegar las promesas
de las marcas lideres que ocupan un lugar en las perchas. El objetivo de este trabajo de
investigacién es dar a conocer los atributos de la Marca propia para mejorar la Actitud
del consumidor en la compra de productos Supermaxi. Los datos obtenidos por la
investigacion de campo aplicado a clientes del Supermercado Megamaxi, indican que es
importante aplicar las estrategias de marketing para mejorar la actitud de compra de la
marca propia Supermaxi. Al identificar todos estos puntos, y el hecho de que el mercado
de productos es muy diverso y competitivo, consideramos que es una necesidad el
estructurar y proponer estrategias de Trade marketing mediante el cual se fortalecera la
actitud de compra en los consumidores y asi llevarla a ser la marca propia Supermaxi mas

solicitada por los consumidores y por ende por el canal de distribucion.

Guapisaca, Chrystian. (2012). “Gestion Integral de Marca y su impacto en las Ventas en
la empresa MEGAKONS S.A. de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

La presente investigacion tuvo lugar en la Empresa MEGAKONS de la ciudad de
Ambato, ubicada en el Barrio Huachi Chico dedicada a la distribucion y comercializacion

de materiales de ferreteria.

La investigacion de campo permitid tener contacto directo con los clientes y empleados
de la Empresa MEGAKONS para la obtencidon de datos que permitieron formular la
hipétesis. La herramienta utilizada para la recoleccion de informacion fue la encuesta.
Determinado que MEGAKONS no cuenta con estrategias para gestionar la marca, poder

Ilegar al cliente y mejorar la rentabilidad conquistando nuevos mercados.

Bajo la hipdtesis de que la gestion de marca mejorara el volumen de ventas de la de la
Empresa MEGAKONS de la ciudad de Ambato. Mediante el uso de la estadistica se pudo
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comprobar la hipétesis y relacion entre la variable dependiente y la variable
independiente, el objetivo principal es determinar si la gestion de la marca mejorara el
volumen de ventas de la Empresa MEGAKONS de la ciudad de Ambato, implantando

nuevas estrategias, fijando presupuestos, aprovechando sus estrategias y oportunidades.

Con esta propuesta se lograra posicionar la marca MEGAKONS en la mente del
consumidor, permitiendo identificar los productos rapidamente, diferenciarse ante la
competencia y crear lealtades duraderas. Ademas, permitird mejorar las ventas para el
beneficio comin. Para llevar a cabo esta propuesta se requiere el compromiso de los

socios y directivos.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion se aplicara el paradigma Critico-

Propositivo por la siguiente razon:

Este paradigma, se basa en las causas que llevaron al problema planteado, y ante la critica
0 criticas presentadas, se propone una solucion al problema en cuestion, la misma que se
plantea en el Capitulo VI de este trabajo de investigacion, ante lo mencionado es
importante sefialar que este paradigma, se fundamenta en tres fundamentos de suma

importancia, para este estudio, los mismos que se detallan a continuacion:
Fundamentacion Ontoldgica

La preferencia de los consumidores hacia las marcas es cambiantes y dinamicas, pero a
la vez forman una parte importante de su vida, de su personalidad, de su ego, su
comportamiento, por lo tanto, esta en constante cambio segun la realidad y el medio en
el que se desenvuelve.

Fundamentacion Axioldgica

El Consumidor al ser un ser un sujeto social, que se maneja y es influenciado por un
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entorno socio —cultural, es importante que al momento de tomar decisiones se tome en
cuenta los valores de éstos, asi como también se lo hizo en el presente trabajo cuidando
de cumplir con ciertos valores importantes como son: la ética, la responsabilidad,
honestidad y transparencia de los datos e informacion presentada por parte del

investigador.

Fundamentacién Metodoldgica

Para el presente trabajo de investigacion, es primordial realizar un analisis cualitativo a
los empleados de la empresa Promacero y un analisis cuantitativo a los clientes externos

para determinar algunos aspectos de las marcas de su preferencia.

Fundamentacion Epistemologica

El conocimiento de la realidad y de todo lo que les rodea a los consumidores, depende
mucho de la informacion que reciben, la misma que proviene de muchas fuentes,
generando cada dia un conocimiento nuevo. Hoy en dia el consumidor es una persona
que estd mejor informada gracias al internet, lo que obliga a que las empresas deban estar
un paso mas adelante en cuanto a conocimiento y manejo de estrategias para captar su
atencion, retenerlos como clientes, mantener una rentabilidad y lograr una satisfaccion

tanto de los actuales como de los potenciales consumidores.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

LEY DEL CONSUMIDOR
CAPITULO III
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO
Art. 6.- Publicidad Prohibida: Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que pueden

afectar los intereses o derechos de los consumidores.
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Art. 7.- Infracciones publicitarias: Comete infraccion a esta Ley, el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio, en especial cuando se refiere
a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecido, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras, y;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales
0 extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad: En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para
informacion de sus legitimos interesados, los datos técnicos, facticos, y cientificos que
dieron sustento al mensaje (Ecuador, 2013) (Pujol, 2000)

2.4 CATEGORIZACION DE VARIABLES
(Ecuador, 2013)

Formulacion del Problema

¢De qué manera incide el Branding en la Diferenciacion de la empresa Promacero del
Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua?

Variable Dependiente (Y) = Diferenciacion

Variable Independiente (X) = Branding
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BRANDING

Lealtad de

Identidad Posicionamient

Arquitectura de Marca

Grafico N° 2. Supra-ordinacion Variable Independiente
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Edwin Camacho
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Grafico N° 3. Supra-ordinacion Variable Dependiente
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Edwin Camacho
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DEFINICION DE CATEGORIAS
(Variable Independiente)

Marketing

(Pujol, 2000) “Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando satisfactores con valores para ellos” (p.197), a la vez

(Cultural, 2009) Concuerda ya que manifiesta que es un “Proceso complejo que pretende
mediante la promocion lograr vender bienes o servicios. Este proceso satisface las
necesidades y deseos tanto de individuos como de grupos enteros de poblacidn” (p. 288),
mientras (Stanton, 2007). opina que: “La mercadotecnia es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores, asignarles precios, promover y

distribuirlos al mercado meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.7)

Tanto el autor Pujol como Stanton, Etzel y Walker coinciden en que el marketing es un
sistema de intercambio de bienes y servicios para satisfacer sus necesidades, de igual
manera el Diccionario Cultural aporta en este mismo sentido. Como aporte personal debo
indicar que el marketing es una actividad importante para tanto para los seres humanos
como para las empresas. La economia de un pais gira entorno a estas actividades, sin
embargo, muchos negocios pequefios no le han dado la importancia necesaria y es por
es0 que sus ventas no han alcanzado un nivel adecuado y han desaparecido en el corto

plazo.

Marketing Operativo

(Luque, 2007) “El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacién para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos”, (Kotler, 1990) afiade que
“Gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de marketing-mix y se

concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribuciéon y comunicacién” ,a esto
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se suma (Guiu, 2012) al indicar que: “EIl marketing operacional o marketing operativo es
el que podriamos definir con un sin6nimo y en una sola palabra: Accién. Se trata de
realizar llamadas a la accidn, para que el conjunto de acciones en cada una de las fases de
tipos de marketing que compone al marketing, sean efectivas y consigan sus objetivos:
satisfacer la necesidad del publico objetivo con un producto o servicio en tiempo, manera
y forma a un precio correcto y que todo ello aporte un beneficio para la empresa que pone

en marcha el proceso”.

Los autores Guiu, Kotler y Luque hacen referencia al marketing operativo como la fase
de la accidn, es decir a la ejecucion de lo planificado, en donde se utiliza la mezcla de
mercadotecnia como es el producto, precio, plaza y promocién para alcanzar los objetivos
y satisfacer las necesidades de sus clientes.

Marketing Mix

(Kotler, 1990) “El Marketing Mix o Mezcla de Marketing, es un concepto que se utiliza
para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de
marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad”, también
(Kotler P. A., 2005). Asevera: “El conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto” (p.63), coincidiendo en lo
indicado(Thompson, 2005). Se suma diciendo que el marketing mix “Forma parte de un
nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas
concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con producto satisfactor de
necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema
de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento mas

oportuno”.

Por lo general los autores mencionan a la mezcla de marketing como las 4 P’s que son

producto, precio, plaza y promocion, sin embargo existen otros autores que han
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incrementado el nimero de P’s o han utilizado otra denominacion como las 4 C’s , sin
embargo a mi criterio debo manifestar que todas se resumen a las 4 P’s originales, las

mismas que permiten a las empresas llegar a sus mercado meta.

Producto

(Stanton, 2007). Producto es “Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”
(p.248), contra esto (Mc Carthy, 2005). El producto es “La oferta con que una compaiia
satisface una necesidad” (p.271) y a su vez (Romero, 2005) define producto es “todo
aquello, bien o servicio, que sea susceptible de ser vendido. El producto depende de los
siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el nombre

comercial) y por supuesto la calidad” (p.156).

Para los autores Mc Carthy, Stanton y Romero un producto es un conjunto de atributos
que busca satisfacer las necesidades de un consumidor o usuario. Un producto puede ser

un bien o servicio, un lugar una persona, o idea.

Branding

(Healey, 2009) Define “El Branding es el proceso de hacer concordar de un modo
sistematico una identidad simbolica creada a propdésito con unos conceptos clave, con el
objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la
identificacién o la definicién de estos conceptos; practicamente siempre, supone el
desarrollo creativo de una identidad” (p.248), sumandose (Peters, 2005) con su concepto
: “Es el proceso de crear y construir una marca (valor de marca) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o
indirecta al nombre y/o simbolo (icono) que identifican a la marca”, mientas (Perez,
2011). Afade que: “Es la gestion estratégica de la marca que permite crear una relacion

emocional con el consumidor, afectando positivamente su recordacion en el mercado al
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comunicar su caracter y proposito en términos del interés de su publico; los beneficios
que son funcionales y emocionales y que se obtienen en la adquisicién del producto basico

y el provecho posterior que ofrece”

Los autores Healey, Peters y Pérez definen al branding como la creacién, gestion, y
desarrollo de las marcas de sus productos, la misma que permitird la identificacion y

preferencia de sus consumidores.

Naming

El nombre de una marca es uno de los elementos de marketing mas importantes de una
empresa. El término naming, se refiere a las técnicas para la creacion del nombre de una
marca. Naming es nombrar, poner nombre a una marca. EI naming requiere un proceso

de creacion de identidad de marca para que el producto se diferencie del resto.

Construir una buena marca cuesta muchos afios y esfuerzo y permanece tanto como la
empresa o el producto. Las empresas buscan continuamente explotar las caracteristicas
de sus productos que los hacen diferentes de los de la competencia. Con la marca se busca
que los consumidores, al escuchar el nombre, identifiquen el producto y le atribuyan las
caracteristicas que lo hacen distinto... De aqui se deduce que la gente no compra

productos, compra marcas.

Identidad Corporativa

Hablamos de Identidad Corporativa cuando combinamos la Identidad verbal (Naming),
con la identidad visual (Marca + Codigos de conducta). Si cogemos la Marca (Logotipo

e Imagotipo) combinada con el color, la tipografia y la forma de comunicar la Marca,

obtenemos la férmula de la Identidad Corporativa
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Identidad verbal + Identidad visual = Identidad Corporativa

N
"NESPRESSO.

Balmer (2001) La identidad Corporativa es la suma de los elementos tangibles e
intangibles que distinguen a una organizacion, y esta configurada por las acciones de los
lideres, por la tradicion y el entorno de la empresa [...] Tiene un horizonte
multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura, comunicacion y cultura de la empresa.
Se manifiesta a traves de multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion
de los trabajadores, las herramientas de comunicacion comercial o el desempefio
organizacional, compare esta opinion (Askegaard, 2010) al mencionar que la “Identidad
Corporativa es la suma total de sefiales que representan a una organizacion a sus varias

audiencias”
Posicionamiento

(Al Ries, 2002) Definen al posicionamiento: “Es lo que se hace con la mente de los
probables clientes o personas a las que se quiere influir”, por su puesto (Stanton, 2007)
(Fernandez, 2002) coincide en que “El Posicionamiento es la imagen que un producto

proyecta con relacion a sus competidores”

A criterio de (Fernandez, 2002) (Blackwell, 2002). El objetivo del Posicionamiento es la
mente del cliente, para garantizar su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacién;
esto se logra mediante una estrategias acertada y coherente con el resto de los elementos

de la mezcla (producto, precio y distribucion) y sustentada por una ventaja competitiva.
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Lealtad de Marca

(Blackwell, 2002) “consideran que el valor puede ser descrito como una forma de
satisfaccidn global, que estd determinada por cuatro antecedentes: beneficios, sacrificios,
preferencia y situacion personal” por otra parte (Shiffman, 2010) indica “que la lealtad
de la marca resulta la prueba inicial de un producto que se ve reforzada por la
satisfaccion, conduce a compras de repeticion. Los investigadores cognoscitivos creen
que los consumidores dedican esfuerzo a un comportamiento de solucién extensa de
problemas relacionada con comparaciones, atributos y marcas, que llevan a una fuerte
preferencia de marca y a las compras de repeticion. Consideran que el valor de marca es
un factor importante para los directivos de marketing porque conduce a la lealtad de la
marca y ésta, a su vez, se traduce en un incremento de la participacion en el mercado y
en mayores ganancias, mientras que el estudio Brand Keys Loyalty Leaders (2011)
realizado por la revista Forbes, demostro que las marcas que gozan de mayor lealtad son

aquellas que poseen una influencia real en la vida diaria de las personas.

Definitivamente la lealtad de la marca estd determinada por la influencia que se logre
tener en las personas a través de la satisfaccion ya sea econOmica sentimental de

preferencia o cualquier otra indole

Arquitectura de Marca

(Cobranding, 2013). “La arquitectura de marca es necesaria para que una empresa logre,
de forma organizada y segura, estructurar la identidad y personalidad de sus servicios o
productos, logrando que el consumidor los identifique con facilidad y se interrelaciones
con ellos”. Toda empresa que quiera destacarse en el mercado necesita crear una
estructura en la que encajen todas sus marcas. Es lo que se conoce como arquitectura de
marca. Esta arquitectura debe ser coherente y facil de entender tal cual nos da a entender
(Vittori, 2014) en donde “Involucra al conjunto de estrategias y téacticas llevadas a cabo
por una empresa para construir y organizar el portafolio de sus marcas. ;Con qué

objetivo? Optimizar su performance y maximizar el beneficio obtenido por ellas.
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La estructura de la marca es fundamental para las empresas, pues si quieren destacarse 0
diferenciarse de las demas para lograr la diferencia tendran que asumir el reto de crear

una estructura para sus marcas

Estrategia

(Bulgerman, 2002). “Es la teoria que la alta direccion tiene sobre la base para sus éxitos
pasados y futuros” (p.11), segun (Hambrick & Fredrickson, 2001) “Una estrategia tiene
los siguientes elementos: mision (propdésitos y valores); objetivos de largo plazo;
estrategia y arreglos organizacionales (estructura, incentivos, etc.). Los componentes de
la estrategia son: arenas o dominio; vehiculos o modo de crecimiento, diferenciadores o
ventaja competitiva; etapas o fases de accion, y l6gica econdmica”, (Koontz, 2000) afiade
que “Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos
de énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos,
los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el proposito de darle a la

organizacion una direccion unificada”

Los autores mencionados no hacen referencia que la estrategia debe basarse en una
diferenciacion de su negocio, mas bien su enfoque es a que son acciones encaminadas a

la consecucion de objetivos o la ruta a seguir.

Marketing Estratégico

(Guiu, 2012). Es la fase de marketing en la que, ya analizada la situacion del producto y
empresa, disponemos de datos suficientes y necesarios datos para resolver los “porqués”.
Las empresas se marcan unos objetivos. Las estrategias se definen este apartado de las
fases del marketing, y la fase de marketing estratégico siempre debe ir precedida de la
fase de marketing analitica y seguida de la fase de marketing operativo, para mayor
comprension (Lambin, 2003) indica que debe “Seguir la evolucion del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar”,

concordando totalmente con (Stanton, 2007) pues menciona que: “El marketing
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Estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar
nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados”

Los autores Stanton, Lambin y Guiu, consideran que todo debe partir de una planeacion
en base a cierto analisis del mercado que le permita aprovechar las oportunidades que le

brinda el entorno y a la vez [rotegerse de las amenazas que este le puede implicar.

Plan Estratégico de Marketing

(Marketing, 2004) “El Plan de Marketing es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el plan de marketing forma parte de la planificacion
estratégica de una compaiiia”, efectivamente (Fisher & Espejo, 2004) coincide en su
definicién: “El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo plazo,
del cual se parte para definir las metas a corto plazo” (p. 40), mientras que (Marketing,
2004) anade que “La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion
sistematica de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados
con otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores

decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros”

Un Plan estratégico es un documento escrito que las empresas utilizan para planear
estratégicamente sus actividades a largo plazo a fin de conseguir sus objetivos planteados,
el mismo que debe ser revisado periédicamente con la intencion de asegurar el
cumplimiento de sus metas. En la revision de las definiciones de los tres autores hacen

mencion del tiempo como recurso importante para alcanzar los objetivos.

Ventaja Competitiva
(Sastre M, 2003). “La empresa consigue ventaja competitiva cuando esté implantando
una estrategia de creacion de valor que no haya sido implantada simultineamente por

algun competidor potencial. Dicha ventaja es ademas sostenible, cuando otras empresas
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no sean capaces de imitar los beneficios de dicha estrategia”, por otra parte (Stanton,
2007) sugiere “que aquellas que cuentan con alglin tipo de ventaja competitiva sostenible,
tienen que, primero, distinguirse de sus competidores; segundo, generar beneficios
econdmicos efectivos; y, tercero, que dicha ventaja competitiva no sea imitable de manera
rapida” y (Porter, 2005). Se suma a lo mencionado diciendo que “cuando nos referimos
constantemente al concepto de ventaja competitiva, siempre lo hacemos en el entendido
de ventaja sostenida. La base del desempefio sobre el promedio a largo plazo es una
ventaja sostenida y si no se comporta asi es un simple resultado coyuntural que no hace

a la empresa competitiva”.

Una ventaja competitiva es algo que le hace Unico a la empresa, que le hace superior a su
competencia, que es muy dificil copiarlo, porque el dia le copien esta automaticamente

pierde su ventaja competitiva.

Diferenciacion

(Koontz, 2000) “La diferenciacion es una de las dos formas basicas de la ventaja
competitiva, cuando una empresa enfatiza y sistematiza sus esfuerzos en este aspecto,
entonces hablamos de que se conduce a través de la estrategia genérica de la
diferenciacion”, mientas (Thompson, 2005). concuerda mencionando que: Estudiaron
las condiciones bajo las cuales funcionan de mejor manera una estrategia de
diferenciacion, distinguiendo las siguientes; en primer término, una estrategia funciona
mejor siempre que existan variadas formas de diferenciar y el consumidor sea capaz de
percibir y atribuirles importancia a estas diferencias, a la vez (Porter, 2005) le atribuye
una importancia especial a los costos en la empresa en la tarea de aumentar la
diferenciacion y expone como alternativas la identificacién, minimizacién y reduccién de
los costos que permitan en ciertas actividades desarrollar la ventaja competitiva”, ademas
segun (Marketing T. , 2013) para que una estrategia se califique de diferenciacion debe

cumplir los siguientes requisitos:

Importante

La diferencia debe ser percibida y valorada por un ndmero representativo de
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consumidores, para que valga la pena destacarse por ello. Que tiene importancia o

relevancia por su valor, magnitud, influencia u otras caracteristicas.

Distinta
Ninguna competencia ofrece algo similar. Siendo una caracteristica imprescindible la

originalidad, puesto que en esto radica el éxito de la estrategia.

Inimitable

Cuando una empresa tiene éxito, generalmente la competencia copia. Un disefio
innovador es lo mas dificil de copiar, mientras que una estrategia de servicio es lo mas
facil.

Asequible

El precio debe ser alcanzable para el cliente. Es importante analizar los costos, puesto

que, aunque sea muy innovador, pero si el precio es muy alto no se vende.

Rentable

La inversion debe ser proporcional a la ganancia que se va a obtener. (Kotler P. , 1990)

De lo antes mencionado por los autores la diferenciacion es una forma bésica de ventaja

competitiva, que le permite sobresalir de sus competidores.

25 HIPOTESIS

Un Branding adecuado permitira mejorar la Diferenciacién de la empresa Promacero del

Cantdn Pelileo, Provincia de Tungurahua

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Branding
VARIABLE DEPENDIENTE: Diferenciacion
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
El enfoque que tendrd el presente trabajo de investigacion serd Cuali- cuantitativo.
Gracias al paradigma Cualitativo se podrd observar el entorno para comprender el
problema, que esta siendo objeto de estudio identificar las causas y efectos que suscitan
el problema.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente trabajo de investigacion, se utilizara las siguientes

modalidades:

3.2.1 Investigacion Bibliografica

Para la presente investigacion se utilizara la modalidad Documental bibliografica, con la
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finalidad de ampliar, profundizar, analizar, comparar y reforzar, la informacion obtenida,
asi como los resultados que se obtengan; por lo que se ha considerado importante
comparar algunos autores con metodologias diferentes, trabajos realizados anteriormente

como articulos, libros, tesis de grado, revistas, y el internet como fuente de consulta.

3.2.2 Investigacion de Campo

La Investigacion de campo permitira recopilar datos e informacién sobre la empresa
Promacero del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua.

Con la presente investigacion se lograra obtener un analisis viable de las percepciones,
creencias y comportamientos hacia la marca Promacero y hacia otras marcas
competidoras, Por medio de la técnica de la encuesta obtendremos informacion

actualizada para una toma de decision acertada.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion Exploratoria

Para la presente investigacion, se partira por la investigacion exploratoria ya que se
pretende dar una vision general respecto a una realidad, se procedera primero buscando
el problema que esta afectando a la empresa que en este caso es el bajo posicionamiento
que presenta la empresa y de ahi se analizara las causas que estan profundizando la
problematica, a partir de esto el tema ha sido explorado, el mismo que dara una solucién
al problema planteado.

3.3.2 Investigacion Descriptiva
Este Tipo de investigacion, me permitira obtener un enfoque més claro y més exacto del
problema que es objeto de estudio, guiado por los datos obtenidos a través de la

recoleccion, el analisis e interpretacion se podra determinar la relacion que existe entre

las variables de estudio.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para el calculo de la muestra y considerando que se trata de obtener informacién relevante

de los clientes externos, se procedera a trabajar con la poblacion de clientes frecuentes

que registra la empresa Promacero:
3.4.1 Poblacion
3.380 clientes facturados en el mes de Enero 2015

3.4.2 Muestra

__ZpaN_ = _ (1.96)* (0.5)(0.5) 3380
Z?pq + Ne? (1.96) (0.5)(0.5) +3380(0.05)°
_ (3246.152) = (3246.152)
(0.9604) +(8.45) (9.4104)
n = 345 encuestas
Donde:

N = Poblacién = 3.380 clientes facturados en el mes de Enero 2015
Z=196

P = Probabilidad de Exito = 0,5

q = Probabilidad de Fracaso = 0,5

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

A continuacion, se procede a la operacionalizacion de las variables Independiente:

Branding y la variable dependiente: Diferenciacion
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CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMES

TECNICA/INSTRUMENTO

Branding:

Una adecuada gestion de
marca involucra primero el
naming ya que de este
dependera como lo conozca el
mercado, el mismo que
transmite la Identidad
Corporativa a través de todos
su recursos como humanos,
econémicos,  tecnoldgicos,
cultura, etc., que luego se
traduce en el posicionamiento
que ocupa en la mente del
consumidor, al momento de
tomar una decision de compra
manteniendo la lealtad a la
marca de preferencia o a la
arquitectura de sus marcas.

Naming

Identidad Corporativa
Posicionamiento
Lealtad de Marca

Arquitectura de Marca

Identidad de marca
Elementos tangibles e
intangibles
Recordacién de marca

Frecuencia de compra

Portafolio de marcas

¢Ha escuchado usted acerca
de la Ferreteria Promacero?
¢Qué representa para usted
la marca Promacero?
Nombre las 4 Ferreterias
mas conocidas en su
localidad

¢Cada que tiempo usted
realiza sus compras en ésta
Ferreteria?

¢Conoce usted las marcas
que comercializa la
ferreteria Promacero?

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Encuesta a clientes externos

Cuestionario

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Tabla N° 1 Variable Independiente

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Edwin Camacho
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superior o distinto, y que éste a
su vez sea inimitable para que
no se lo pueda copiar,
manteniendo calidad y
asequibilidad para que esté al
alcance de su mercado,
manteniendo una rentabilidad
para la empresa y un beneficio
para sus clientes.

comercializa Promacero,
estdn al alcance de su
bolsillo?

¢Considera que el dinero
que usted emplea en la
adquisicion de nuestros
productos, justifica la
inversion realizada?

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA/INSTRUMENTO
Diferenciacion: Importancia Percepcion ¢Qué percepcion tiene | Encuesta a clientes externos
La diferenciacion es un tipo de usted de nuestros precios? | Cuestionario
ventaja  competitiva  que | Distintivo Originalidad ¢Considera que nuestros
cuenta una empresa para productos son diferentes y | Encuesta a clientes externos
diferenciarse de sus | Inimitable Innovacion originales? Cuestionario
competidores, para lograr esto ¢Considera que la
lamarcay sus productos deben | Asequibilidad Precio empresa estd en constante
contar con algun aspecto innovacion? Encuesta a clientes externos
importante que considere su ¢Los precios de los|Cuestionario
mercado objetivo, debe ser|Rentabilidad Costo - Beneficio productos que

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Encuesta a clientes externos
Cuestionario

Tabla N° 2. Variable Dependiente
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: Edwin Camacho
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para ejecutar el presente trabajo de investigacion, se utilizard el siguiente Plan de
Recoleccidon de informacion, mediante las siguientes técnicas e instrumentos que se
detallan a continuacion:

Plan de Recoleccion de la Informacion

TIPOS DE INFORMACION TECNICAS DE INSTRUMENTOS
INVESTIGACION PARA RECOLECTAR
INFORMACION
Informacion Secundaria Anélisis de los documentos | Textos de Marketing
Lectura cientifica Tesis relacionadas
Investigacion Bibliogréfica | Articulos
Internet
Estudios técnicos
Informacion Primaria Investigacion de campo La observacion
La encuesta

Tabla N° 3. Plan de Recoleccidn de la Informacion
Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Edwin Camacho

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez recolectada la informacion se procederd al procesamiento y analisis de la
informacion, para lo cual es necesario primero codificarlos, categorizarlos, y luego
tabularlos, esto con la intencidn de facilitar el analisis e interpretacion que se debe dar a
la informacion obtenida, mediante la utilizacién del SPSS se procedera a realizar las
tablas y gréaficos de los datos observados y posteriormente calcular el estadigrafo del Chi-
Cuadrado de Pearson, el mismo que no debe ser mayor a 0,05, y por Gltimo emitir la

decision final de la hipotesis nula, si ésta se rechaza o se acepta.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
En base a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los clientes de la Ferreteria
Promacero, se procedio al analisis de los resultados, los mismos que se detallan en cada
pregunta realizada.
4.2 INTERPRETACION DE DATOS
En cada una de las preguntas realizadas y con la ayuda del SPSS, se procedi6 a realizar
las tablas y los graficos, y en base a estos resultados se interpretd los datos, los mismos

que contribuyen a la consecucion de los objetivos y brindar una posible solucion al

problema planteado.
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ENCUESTA A CLIENTES EXTERNOS

1.- ;Ha escuchado usted acerca de la Ferreteria Promacero?

Si la respuesta es Positiva, continte con la siguiente pregunta, caso contrario salte a la

pregunte 3

Tabla N° 4. Posicionamiento
¢Ha escuchado usted acerca de la Ferreteria Promacero?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 189 54,8 54,8 54,8
A veces 46 13,3 13,3 68,1
Nunca 110 31,9 31,9 100,0
Total 345 100,0 100,0

FHa escuchado usted acerca de |la Ferreteria Promacero?

Frecuencia

iHa escuchado usted acerca de Ila Ferreteria Fromacero?

Gréfico N° 4. Posicionamiento
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Para conocer si los clientes han escuchado acerca de la Ferreteria Promacero, se obtuvo
que un 68% del total de los encuestados si han escuchado, mientras que un 31,9%,
manifiestan que no han escuchado, a pesar que son clientes, lo que puede traducirse, que
fueron clientes que visitaron una sola vez o realizaron una compra al paso por la ferreteria.
La ferreteria Promacero, tiene un bajo posicionamiento, la identidad de marca es,
reconocida, por la mitad de clientes, lo que significa que también lo son sus competidores
directos, sin embargo es una fortaleza para la ferreteria que puede ser aprovechada,
mediante la aplicacion de estrategias que le permita conseguir una ventaja competitiva

por diferenciacion.

35



2.- ;Qué representa para usted la marca Promacero?
Tabla N° 5. Marca

¢ Queé representa para usted la marca Promacero?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Tradicion 111 32,2 32,2 32,2
Liderazgo 46 13,3 13,3 45,5
Desarrollo 40 11,6 11,6 57,1
Empleo 63 18,3 18,3 75,4
Prestigio 85 24,6 24,6 100,0
Total 345 100,0 100,0

EOQOueée representa para usted la marca Promacero?

Frecuencia

Prcsltigiu
LOUeE representa para usted la marca Promacero?

T T T T
Tradicion Lidera=go Desarrollo Emplec

Gréfico N° 5. Marca
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Con la intencion de conocer que representa la marca Promacero para los clientes se
obtuvo que el 32,2% lo considera como una tradicion, para el 24,6% representa Prestigio,
mientras que para el 18,3% representa empleo para algunas personas de la localidad, el
13,3% lo percibe como liderazgo y para el 11,6% como una marca que inspira desarrollo.
Desde el punto de vista de la gestién de marca (branding), la marca se lo ha manejado de
una manera empirica, desde la creacion de su nombre como inspiracion de sus

propietarios, permanecié a través del tiempo sin ningun tipo de gestion.
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3. Nombre las 4 Ferreterias mas conocidas en su localidad

Tabla N° 6. Competencia

Nombre las 4 Ferreterias mas conocidas en su localidad

Frecuenci | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado

Disensa Pico LLerena 138 40,0 40,0 40,0
Ferreteria 93 27,0 27,0 67,0
Construyendo su Casa
Disensa Totoras 68 19,7 19,7 86,7
Ferricomercio 46 13,3 13,3 100,0
Total 345 100,0 100,0

Nombre las 4 Ferrereterias mas conocidas en su localidad

125

1oo—

Frecuencia

Ferreteria
Construyendo su Casa

Nombre las 4 Ferrereterias mas conocidas en su localidad

Grafico N° 6. Competencia
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Para determinar el posicionamiento de marca en el sector, mediante la encuesta se obtuvo
que después de la Ferreteria Promacero, la segunda marca es Disensa Pico Llerena con
una aceptacion del 40%, seguida por Ferreteria Construyendo su casa con el 27%, y a
estas le siguen Disensa Totoras con 19,7% y Ferricomercio con el 13,3%.

Estos resultados demuestran que la marca Promacero es una de las mas aceptadas entre
los clientes, a pesar que la ferreteria no ha realizado una gestion adecuada de marca,
también se puede deducir que la competencia tampoco lo hace, lo que brinda una
oportunidad para Promacero, iniciar una adecuada gestion de su marca, y conseguir una
ventaja competitiva de diferenciacion.
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4. ;Cada que tiempo usted realiza sus compras en ésta Ferreteria?

Tabla N° 7. Frecuencia
¢ Cada que tiempo usted realiza sus compras en ésta Ferreteria?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 188 54,5 54,5 54,5
A veces 84 24,3 24,3 78,8
Nunca 73 21,2 21,2 100,0
Total 345 100,0 100,0
Grafico N.- 7

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

El nivel de preferencia es medido por la frecuencia de compra, y se realizé la siguiente
pregunta para determinar con qué frecuencia compran en la ferreteria Promacero y se
obtuvo que la mitad de los clientes (54,5%), siempre compran en este negocio, mientras

que los que compran a veces estad determinado por (24,3%), y los que nunca compran

(21,2%).

Existe una buena aceptacion por parte de los clientes para comprar en este local, a lo largo

del tiempo, la empresa ha ido adquiriendo un prestigio, lo cual se corrobora con la

pregunta N.- 2 que la marca refleja tradicion, empleo, liderazgo y desarrollo.
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5. ¢Conoce usted la procedencia de las marcas que comercializa la ferreteria Promacero?

Tabla N° 8. Conocimiento
¢ Conoce usted la procedencia de las marcas que comercializa la ferreteria Promacero?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Siempre 77 22,3 22,3 22,3
Validos A veces 121 35,1 35,1 57,4
Nunca 147 42,6 42,6 100,0
Total 345 100,0 100,0

iConoce usted la procedencia de las marcas que comercializa la ferreteria
Promacero?

150

100

Frecuencia

T T T
Siempre A veces Munca

iéConoce usted la procedencia de las marcas que comercializa la
ferreteria Promacero?

Gréfico N° 7. Conocimiento
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Con la intencion de conocer si los clientes conocen la procedencia de las marcas que
comercializa la Ferreteria Promacero, los clientes manifestaron que no conocen lo cual lo
demuestra el 42,6%, mientras que los que manifiestan que si conocen representan el
22,3%, y también existe que algunos clientes a veces conocen de donde vienen los

repuestos que son el 57,4%.

Los clientes confian en las marcas que comercializa la ferreteria Promacero, el prestigio
alcanzado a través del tiempo, genera que los clientes compren cualquier marca que tenga
el aval de Promacero. La gestion de marca debe abarcar este aspecto importante para
alcanzar una diferenciacion frente a sus competidores, sin embargo, existe un porcentaje
menos de la mitad que no lo conoce por lo que hay que reforzar mediante publicidad y

anuncios en el interior del local.
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6. ¢Qué percepcidn tiene usted de nuestros precios?

Tabla N° 9. Percepcion
¢ Qué percepcidn tiene usted de nuestros precios?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Altos 124 359 359 35,9
Medios 106 30,7 30,7 66,7
Bajos 115 33,3 33,3 100,0
Total 345 100,0 100,0

EOué percepcion tiene usted de nuestros precios?
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Grafico N° 8. Precepcion
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Al realizar la siguiente pregunta se pudo determinar que los precios que maneja
Promacero son competitivos, sin embargo, se ha considerado que existe un sesgo en las
respuestas, ya que los clientes por lo general tienden a quejarse de los precios, asi se
tengan precios promedios de mercado. Se pudo determinar que el 35,9% consideran que
los precios que se manejan en Promacero son altos, mientras que el 33,3 % consideran

que tienen precios bajos.
El pequefio diferencial que existe refleja que la ferreteria tiene precios competitivos, los

cuales pueden variar de acuerdo a la percepcién de cada cliente, tomando en cuenta que

las respuestas no tienen ningun fundamento o estudio de precios.

40



7. ¢Considera que nuestros productos son diferentes y originales?

Tabla N° 10. Originalidad
¢ Considera que nuestros productos son diferentes y originales?

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 229 66,4 66,4 66,4
A veces 82 23,8 23,8 90,1
Nunca 34 9,9 9,9 100,0
Total 345 100,0 100,0

éConsidera que nuestros productos son diferentes v originales?
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Gréafico N° 9. Originalidad
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Para conocer que factores de diferenciacion competitiva tiene la empresa Promacero
frente a sus competidores se realizé esta pregunta, la misma que busca conocer si los
productos que comercializa Promacero son diferentes y originales; y se obtuvo que el

66,4% siempre lo considera, el 23,8% a veces, y apenas un 9,9% nunca.

De los datos analizados se pudo interpretar que los productos si son considerados por sus
clientes como diferentes y originales, lo que asegura una diferenciacion frente a sus
competidores y una fortaleza que puede ser aprovechada para alcanzar la ventaja
competitiva deseada.
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8. ¢Considera que la empresa esta en constante innovacion?
Tabla N° 11. Innovacion

¢ Considera que la empresa esta en constante innovacion?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 28 8,1 8,1 8,1
Parcialmente de acuerdo 43 12,5 12,5 20,6
Neutral 46 13,3 13,3 33,9
Parcialmente en desacuerdo 99 28,7 28,7 62,6
Totalmente en desacuerdo 129 37,4 37,4 100,0
Total 345 100,0 100,0

éConsidera que la empresa esta en constante innowvacion?
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iConsidera que la empresa esta en constante innovacion?

Grafico N° 10. Innovacion
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Para conocer si la empresa estd en constante innovacion, se pudo determinar que
Promacero no se esta innovando; tradicionalmente se ha mantenido bajo un esquema ya
formado afios atras, lo cual lo demuestra el 66,1% que considera que no ha cambiado,
mientras que el 20,6% considera que si ha innovado y solamente un 13,2% se mantiene

neutral.

A pesar que la Ferreteria Promacero goza de un prestigio, y sus productos son
considerados como diferentes y originales, no ha trabajado en una gestion adecuada que
le permita innovar, que refleje un cambio positivo a la vista de sus clientes, por lo que es
importante para Promacero, ser el pionero en innovacion, mediante una adecuada gestion
de su marca y de una marcada diferenciaciéon competitiva, que le permita mejorar el bajo

posicionamiento que tiene, ya que existen marcas que le siguen muy de cerca.
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9. ¢Los precios de los productos que comercializa Promacero, estan al alcance de su
bolsillo?

Tabla N° 12. Precios
Los precios de los productos que comercializa Promacero, estan al
alcance de su bolsillo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 13 3,8 3,8 3,8
A veces 213 61,7 61,7 65,5
Nunca 119 34,5 34,5 100,0
Total 345 100,0 100,0

Los precios de los productos que comercializa Promacero, estan al alcance
de su bolsillo?
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Los precios de los productos gue comercializa Promacero. estan al
alcamnce de su bolsillo?

Gréfico N° 11. Precios
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Para determinar si existe 0 no una ventaja de diferenciacién, es importante conocer si los
precios de los productos que comercializa Promacero estan al alcance del bolsillo de los
clientes y se observé que el 61,7% considera que solamente a veces, y si a esto sumamos
el 34,5% que considera que nunca esta al alcance de sus bolsillos, los resultados son
negativos para la ferreteria.

Definitivamente la percepcion de los clientes es que los precios son altos, los precios de
materiales de la construccién han sufrido variaciones en los Gltimos afios, por muchos
factores, y Gltimamente se van a complicar mas, debido al cierre de las importaciones,
por lo que es importante trabajar en branding y conseguir una ventaja de diferenciacion

que le permita a Promacero prepararse para un futuro mas incierto.
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10. ¢Considera que el dinero que usted emplea en la adquisicion de nuestros productos,

justifica la inversion realizada?

Tabla N° 13. Retorno

¢ Considera que el dinero que usted emplea en la adquisicion de nuestros productos, justifica la
inversion realizada?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Totalmente de acuerdo 17 49 49 49
Parcialmente de acuerdo 29 8,4 8,4 13,3

Neutral 49 14,2 14,2 27,5
Parcialmente en desacuerdo 89 25,8 25,8 53,3
Totalmente en desacuerdo 161 46,7 46,7 100,0

Total 345 100,0 100,0
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Gréfico N° 12. Retorno
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Uno de los factores importantes de la diferenciacion es la rentabilidad, y el costo beneficio
que reciben los clientes al adquirir un producto, ante lo mencionado se intenta conocer la
percepcion de ellos en cuanto a si consideran que la inversion que realizan se justifica o
no, y se obtuvo que el 72,5% considera que no justifica la inversién realizada, mientras
que el 13,3 % si lo considera y un 14,2% se mantiene neutral en su opinion.

Se puede mencionar que los clientes nunca estan satisfechos totalmente, es importante
que Promacero afiance su imagen en el beneficio que brinda al ofrecer a sus clientes

productos diferentes y originales, de calidad y marcas reconocidas.
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ENCUESTA A CLIENTES INTERNOS

Pregunta N.- 1 ;Cémo calificaria el reflejo de la marca Promacero en nuestros valores?

Tabla N° 14. Marca - Valores
¢Coémo calificaria el reflejo de la marca Promacero en nuestros valores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Excelente 7 2,0 38,9 38,9
Bueno 9 2,6 50,0 88,9
Regular 1 3 5,6 94,4
Malo 1 3 5,6 100,0
Total 18 5,2 100,0

£CAmo calificaria el reflejo de la marca Promacero en nuestros valores?
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Excelente Bueno

Gréfico N° 13. Marca — Valores
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion
La marca Promacero como reflejo en los valores de la empresa tiene una calificacion de
buenay excelente, lo cual lo corrobora el 88,9% de los empleados de laempresa, y apenas

el 11,2% da una calificacion mala.

Desde el punto de vista de los empleados, la marca refleja los valores de la empresa, lo

que es importante para un adecuado branding (gestién de marca).
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Pregunta N.- 2 ¢La identidad Corporativa se ajusta al comportamiento y comunicacion

de los trabajadores?

Tabla N° 15. Identidad Corporativa

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 2 ,6 11,1 11,1
Parcialmente de acuerdo 3 9 16,7 27,8
Neutral 11 3,2 61,1 88,9
Parcialmente en desacuerdo 1 3 5,6 94,4
Totalmente en desacuerdo 1 3 5,6 100,0
Total 18 5,2 100,0

ZlLa identidad Corporativa se ajusta al comportamiento v comunicacion de
los trabajadores?
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Gréfico N° 14. Identidad Corporativa
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados

Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

T
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Para conocer si la Identidad Corporativa se ajusta al comportamiento y comunicacion de

los trabajadores, se obtuvo que el personal considera esto como neutro 61,1%, sin

embargo el 27,8% lo considera como un aspecto positivo, y el 11,2 % que son 2

empleados consideran como un aspecto negativo o que estan en desacuerdo.

46



Pregunta N.- 3 ;Como califica el posicionamiento de nuestros productos frente a sus
competidores?

Tabla N° 16. Posicionamiento frente a los competidores
¢ Como califica el posicionamiento de nuestros productos frente a sus competidores?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Deficiente 5 14 27,8 27,8
Promedio 8 2,3 44,4 72,2
Bueno 3 9 17,6 77,8
Superior 2 ,6 111 88,9
Total 18 100 100,0

iéComo califica el posicionamiento de nuestros productos frente a a sus
com petidores?
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ZComo califica el posicionamiento de nuestros productos frente a a
sus competidores?

Gréafico N° 15. Posicionamiento frente a los competidores
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

El 72,2 % de los empleados consideran que el posicionamiento de los productos frente a
sus competidores es promedio y deficiente (44,4% y 27,8%) respectivamente.

La empresa Promacero debe reforzar el posicionamiento de su marca y de sus productos
para lograr una diferenciacion en el mercado, es importante que los clientes se sientan

seguros de los productos que comercializa en toda su gama.
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Pregunta N.- 4 ;Considera que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de marketing porque conduce a la lealtad de la marca?
Tabla N° 17. Marca - Lealtad

¢ Considera que el valor de marca es un factor importante para los directivos de marketing porque
conduce a la lealtad de la marca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 11 3,2 61,1 61,1
Parcialmente de acuerdo 4 1,2 22,2 83,3
Neutral 1 3 5,6 88,9
Parcialmente en desacuerdo 1 3 5,6 94,4
Totalmente en desacuerdo 1 3 5,6 100,0
Total 18 5,2 100,0

éConsidera que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de marketing porgque conduce a la lealtad de la marca?
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iConsidera que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de markerting porgue conduce a la lealtad de la marca?

Grafico N° 16. Marca - Lealtad
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Para conocer si los empleados consideran que el valor de marca es un factor importante
para los directivos de marketing porque conduce a una lealtad de marca y se obtuvo una
respuesta afirmativa. EIl 83,3 % consideran estar de acuerdo, un 5,6 % se mantiene neutral

y el 11,2 % de los empleados no estan de acuerdo.

48



Pregunta N.- 5 ¢Nuestros productos, logran que el consumidor los identifique con
facilidad y se interrelacione con la marca?
Tabla N° 18. Reconocimiento de productos

¢Nuestros productos, logran que el consumidor los identifique con facilidad y se interrelacione con la
marca?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 6 1,7 33,3 33,3
Parcialmente de acuerdo 5 14 27,8 61,1
Neutral 2 ,6 11,1 72,2
Parcialmente en desacuerdo 3 9 16,7 88,9
Totalmente en desacuerdo 2 ,6 11,1 100,0
Total 18 52 100,0

iMNMuestros productos, logran que el consumidor los identifigque con
facilidad v se interrelacione con la marca?

Frecuencia

o T T T T T
Totalmente de Parcialmente de MNeutral Parcialmente en Totalmente en
verdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

iMuestros productos, logran que el consumidor los ldentlfque con
Facilidad v se interrelacione con la marca?

Grafico N° 17. Reconocimiento de productos
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

La opinion de los empleados en cuanto a si los productos que comercializa la empresa
Promacero logran que el consumidor los identifique con facilidad y se interrelacione con
la marca, se obtuvo que si lo consideran asi, o estan de acuerdo 61,1%, mientras que los
que no estan de acuerdo representan el 27,8% y apenas un 11,1% que son 2 empleados

su opinion es neutral.
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Pregunta N.- 6.- ¢La percepcion que tienen los clientes acerca de nuestros productos es?

Tabla N° 19. Percepcion de los clientes
¢La percepcion que tienen los clientes acerca de nuestros productos es?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Deficiente 1 3 5,6 5,6
Promedio 6 1,7 333 38,9
Bueno 9 2,6 50,0 88,9
Superior 2 ,6 11,1 100,0
Total 18 52 100,0

ZlLa percepcion gque tienen los clientes acerca de nuestros productos es?
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Gréfico N° 18. Percepcion de los clientes
Fuente: Investigacidn directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Andlisis e Interpretacion

Con la intencién de conocer cudl es la percepcion de los empleados, en cuanto a si los
clientes tienen o no, una buena percepcion de los productos que comercializa la empresa
Promacero, se obtuvo una respuesta afirmativa lo cual estd demostrado en los datos
observados, con apenas un 5,6% en contra o que lo considera como algo deficiente que

practicamente es la opinién de 1 empleado.
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Pregunta N.- 7 ¢La originalidad de nuestra marca se transmite en nuestros productos y
Servicios?

Tabla N° 20. Transmision de Marca
¢La originalidad de nuestra marca se transmite en nuestros productos y servicios?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 4 1,2 22,2 22,2
Parcialmente de acuerdo 3 9 16,7 38,9
Neutral 4 1,2 22,2 61,1
Parcialmente en desacuerdo 4 1,2 22,2 83,3
Totalmente en desacuerdo 3 9 16,7 100,0
Total 18 52 100,0

La originalidad de nuestras marca se transmite en nuestros productos y
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Gréfico N° 19. Transmision de marca
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacién

En cuanto a esta pregunta se puede observar una division de criterios en los empleados,
la mitad 38, 9%, considera o esta de acuerdo que la originalidad de las marcas se transmite
en los productos y servicios, mientras que la otra mitad 38,9% esté4 en desacuerdo y solo
un 22,2% (4 empleados) tiene una percepcion neutral.

Es importante reforzar la originalidad de las marcas a través de una adecuada gestion de
marca para lograr una diferenciacion de todo su abanico de productos y sobretodo en los

servicios brindados.
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Pregunta N.- 8 ;Como se siente con los incentivos que le brinda la empresa por su aporte
en la innovacion?

Tabla N° 21. Incentivos al personal
¢CoAmo se siente con los incentivos que le brinda la empresa por su aporte en la innovacion?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
A disgusto 6 1,7 33,3 33,3
Neutral 9 2,6 50,0 83,3
A gusto 3 9 16,7 100,0
Total 18 5,2 100,0

iComo se siente con los incentivos que le brinda la empresa por su aporte
en la innovaciaon?
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Gréfico N° 20. Incentivos al personal
Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los empleados
Elaborado por: Edwin Camacho

Analisis e Interpretacion

Es importante que la empresa incentive a sus empleados cuando estos tienen ideas
innovadoras, que contribuyan con el crecimiento de la empresa, para lo cual es necesario
que se incentive al personal no solamente con dinero sino con reconocimientos o algun
tipo de valor que los motive, existe un alto porcentaje que no esta satisfecho ante lo cual
se debe tomar medidas correctivas, las mismas que se veran reflejadas en el corto y

mediano plazo.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipétesis se escogio dos preguntas aleatoriamente, una por cada
variable, con la intencion de conocer el grado de relacion que existe entre la variable
independiente y la variable dependiente, por lo que fueron seleccionadas las preguntas y
respuestas de la N.- 4: ;Cada que tiempo usted realiza sus compras en ésta Ferreteria? y

la pregunta y respuestas de la N.-7: ;Considera que nuestros productos son diferentes y

originales?

Pregunta N.- 4 ;Cada que tiempo usted realiza sus compras en esta Ferreteria?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 188 54,5 54,5 54,5
A veces 84 24,3 24,3 78,8
Nunca 73 21,2 21,2 100,0
Total 345 100,0 100,0

Pregunta N.- 7. ;Considera que nuestros productos son diferentes y originales?

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 229 66,4 66,4 66,4
A veces 82 23,8 23,8 90,1
Nunca 34 9,9 9,9 100,0
Total 345 100,0 100,0

4.3.1 Modelo Légico

Se plantearon las siguientes hipotesis:

Hipdtesis Nula (Ho):

Un Branding adecuado NO permitira mejorar la Diferenciacion de la empresa Promacero

del Cantdn Pelileo, Provincia de Tungurahua
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Hipdtesis Alterna (H1):
Un Branding adecuado permitira mejorar la Diferenciacion de la empresa Promacero del

Cantén Pelileo, Provincia de Tungurahua

4.3.2 Nivel de Significancia

El nivel de significancia con el que se trabajo en el presente trabajo de investigacion es

del 95%, porcentaje aceptado para este tipo de estudios de Marketing

4.3.3 Prueba Estadistica

La prueba estadistica aplicada para el desarrollo del presente trabajo de investigacion es
el Chi- Cuadrado, para lo cual se aplicd la siguiente formula:
(O-E)

Simbologia:
X2 = Chi- Cuadrado

O = Frecuencias Observadas
E = Frecuencias Esperadas

> = Sumatoria
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4.3.3.1 Combinacién de Frecuencias

Tabla N° 22. Frecuencias Observadas

4 188 84 73 345
7 229 82 34 345
TOTAL 417 166 107 690

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

Tabla N° 23. Frecuencias Esperadas

4 208,5 83 53,5 345
7 208,5 83 53,5 345
TOTAL 417 166 107 690

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

4.3.4 Célculo Matematico
Tabla N° 24. Chi- Cuadrado

188 208,5 -20,5 420,25 2,02
84 83 1 1 0,01
73 53,5 19,5 380,25 7,11

229 208,5 20,5 420,25 2,02
82 83 -1 1 0,01
34 53,5 -19,5 380,25 7,11

X2= 18,27

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Edwin Camacho

4.3.4.1 Grados de Libertad

Los grados de libertad se calculé mediante la férmula: (Columnas-1) (Filas -1) y se
obtuvo 2 grados de libertad, (3 -1) (2 -1).



4.3.5 Decision Final

El valor del Chi — Cuadrado X2 > Chi- Tabular; por lo tanto, X2= 18,27 > Xt = 5,99, ante
lo mencionado se rechaza la hipétesis nula y se acepta automaticamente la hipdtesis

alterna que dice: Un Branding adecuado permitira mejorar la Diferenciacion de la

empresa Promacero del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua.

Representacion Grafica Chi - Cuadrado

Zona

H1

Aceptacion I

Zona Rechazo
Ho

Xt 45.99

N

X2=18.27

Grafico N° 21. Representacion Grafica Chi- Cuadrado

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Edwin Camacho
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Lamarca Promacero, se lo ha venido manejando tradicionalmente de una manera
empirica, desde su creacion, los propietarios nunca se preocuparon por gestionar
la marca (branding), que le permita mejorar su posicionamiento ante sus
competidores directos. Si bien es cierto que la marca es reconocida en su

localidad, las marcas de sus competidores también lo son.

2. Promacero a través de los afios ha alcanzado un prestigio, su marca es conocida
en el sector a pesar de no haberla gestionado nunca, pero existe la ventaja que
tampoco sus competidores directos tampoco lo han realizado, por lo que no existe

una ventaja competitiva de diferenciacion que lo distinga de ellos.

3. Los clientes confian en las marcas que comercializa la ferreteria Promacero, el

prestigio alcanzado a través del tiempo, genera que los clientes compren cualquier
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marca que tenga el aval de Promacero. La gestion de marca debe abarcar este

aspecto importante para alcanzar una diferenciacion frente a sus competidores.

La marca Promacero no afianza su imagen en el beneficio que brinda al ofrecer a
sus clientes productos diferentes y originales, de calidad y marcas reconocidas. A
pesar que la Ferreteria Promacero goza de un prestigio, y sus productos son
considerados como diferentes y originales, no ha trabajado en una gestion
adecuada que le permita innovar, que refleje un cambio positivo a la vista de sus

clientes.

Los precios que maneja la Ferreteria Promacero son competitivos, sin embargo,
muchos clientes consideran que los precios de los productos y marcas que
comercializan estan por encima del precio promedio de mercado, no son

accesibles al bolsillo de los clientes y el gasto realizado no justifica la inversion.
Existe un alto porcentaje que no esta a gusto con los incentivos que se les da a los
empleados ante ideas innovadoras, o simplemente no se las da la importancia

necesaria.

Los empleados consideran que el valor de marca es un factor importante para los

directivos de marketing porque conduce a una lealtad de marca.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la Ferreteria Promacero, gestionar su marca (branding) para
posicionar mejor a su empresa frente a sus competidores, es importante que
contrate profesionales expertos en gestion de marca, lo que permitird a la
Ferreteria alcanzar una ventaja de diferenciacion y cumplir con su objetivo

planteado.

2. Conseguir una ventaja competitiva de diferenciacion que permita a la Ferreteria
Promacero diferenciarse de sus competidores a través de una adecuada gestion de
marca, que les permitird posicionarse en el sector ferretero y alcanzar mejores

ventas y por ende mejores ingresos.

3. Se recomienda a la Ferreteria Promacero tomar en cuenta para la gestion de su
marca considerar aspectos importantes que se comunique a través de la misma
como: Tradicion, Empleo, Liderazgo Desarrollo y Prestigio, de tal manera que se

cree una conexion emocional, una sinergia entre empresa y cliente.

4. Una marca bien posicionada refleja personalidad, tiene una esencia definida,
cuenta con un respaldo claro; se diferencia de las demaés, beneficia a los
consumidores y es un valor agregado para el mercado. Su correcta arquitectura
permitira a la Ferreteria Promacero establecer los objetivos y entornos

competitivos de cada una de sus marcas que comercializa.

5. Se recomienda a la Ferreteria Promacero publicar los precios, mediante listas de
precios o material promocion de ventas para exhibir precios, que les permita a los
clientes comparar versus la competencia y posicionar a Promacero como una

ferreteria de precios justos.

6. Esimportante que la empresa incentive a sus empleados cuando estos tienen ideas

innovadoras, que contribuyan con el crecimiento de la empresa, incentivar al
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personal requiere motivar al personal a que, de su mejor aporte, que se sienta a
gusto con su trabajo y que comprenda que su aporte es importantisimo para el

crecimiento de la empresa, de su trabajo y el de todos.

Se recomienda a los directivos de marketing no descuidar la marca, esta debe ser
trabajada continuamente, de tal manera que vaya acorde a los cambios del
mercado, que se mantenga una uniformidad mediante un Manual de imagen que

sirva de referente para toda su imagen corporativa y mejorar su posicionamiento.
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CAPITULO VI

6. LA PROPUESTA

TEMA:

Manual de Imagen corporativo para mejorar el Posicionamiento de la empresa Promacero

del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Beneficiarios: Propietarios, empleados y clientes

Teléfono: 032830957 -032831640

Ubicacion: Av. 24 de Mayo y Confraternidad

Responsable: Sr. Edison Pozo (Gerente- Propietario)

Equipo Técnico Responsable: Propietarios y empelados

Costo de la Propuesta: $ 980 USD

Tiempo estimado para la Ejecucién:

Inicio: Mayo 2015 Finalizacion: Noviembre 2015-04-29
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Promacero del Canton Pelileo, funciona desde el afio 2000, adicional a los
productos de ferreteria la empresa se dedica a los servicios de instalacion, mantenimiento
de estructuras metalicas, servicios de instalacion, mantenimiento y reparacion de
dispositivos y artefactos eléctricos de encendido, iluminacién y sefalizacion,
construccion de techos, colocacion de mampuestos de ladrillo y piedra y la prestacion de
servicios de estibaje. Desde su creacion Promacero, busca la confianza y el respeto de sus
clientes y del pablico en general, con apego a sus principios y valores, ante lo
mencionado, es necesario crear en el publico una imagen sélida y recordable, que hable
de la empresa y de sus principios rectores. Por lo que se requiere la creacion de una
identidad gréfica institucional, que contenga los mismos elementos visuales: simbolo,

logotipo, colores institucionales, etc.

Pero el uso de estos elementos gréficos, deben ser aplicados de acuerdo a criterios de
Identidad Institucional, para que el impacto que desea transmitir la empresa Promacero,

influya en las acciones de los receptores.

6.3 JUSTIFICACION

Para la empresa Promacero del Canton Pelileo, es indispensable la unificacidn de criterios
linglisticos y graficos, mediante un Manual de Imagen para mejorar el Posicionamiento
de la empresa Promacero del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua, que contenga las
pautas para el uso y aplicacion de los elementos y signos que conforman la Identidad

grafica Institucional.
Es asi que, el correcto uso de éste Manual de Imagen, sera determinante para consolidar
una imagen institucional congruente con los objetivos y la filosofia de la empresa

Promacero del Cantén Pelileo.

El Posicionamiento es una estrategia que ha ido adquiriendo, cada vez mas relevancia
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para la empresa Promacero, esta situacion se ha visto reflejada, en el mayor uso que se la

ha dado a esta herramienta para competir en un ambiente ampliamente competitivo.

La Imagen Corporativa de una empresa, actualmente es uno de los elementos mas
importantes que una empresa tiene a su disposicion, para hacer comprender a sus publicos

o clientes, quiénes son, a qué se dedican, y en qué se diferencian de la competencia.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Definir la identidad corporativa de la empresa Promacero del Cantén Pelileo, a través de
un Manual de Imagen que permita mejorar el Posicionamiento de la empresa en la

Provincia de Tungurahua.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Generar congruencia y unidad corporativa en todos los mensajes graficos, que se
generan al interior y exterior de la empresa Promacero.

e Llevar a cabo en todas las aplicaciones un disefio unificado que denote, en la
medida de lo posible los principios rectores de tradicion, prestigio, empleo,
liderazgo y desarrollo.

e Fijar criterios para el uso de la Identidad corporativa de la empresa Promacero del
Canton Pelileo.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Organizacional

La empresa Promacero del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua, cuenta con una

estructura adecuada para el normal funcionamiento de sus actividades, ante lo
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mencionado los empleados tienen asignadas sus funciones en cada una de sus areas, por
lo que llevar a cabo el Manual de Imagen es factible, el mismo que servird como

documento guia para la proyeccion de la empresa hacia su publico.

Econbémico
La empresa cuenta con los recursos necesarios para la aplicacion del Manual de Imagen

y hacer un buen uso de los lemas y signos institucionales.

Ambiental

La empresa cumple con todos los aspectos del cuidado del medio ambiente y proteccion
tanto de su ambiente interno como de sus recursos naturales en beneficio de la comunidad
del Cantdn Pelileo, reflejando en su Manual de Imagen como una empresa responsable y

positiva para el desarrollo local.

Legal
La empresa Promacero cumple con las Leyes que protegen a los bienes que son
comercializados tanto en precios, peso y medidas de acuerdo a la naturaleza de sus

productos.

Equidad de Género
La empresa Promacero en su area administrativa cuenta con personal femenino y
masculino en igualdad de condiciones, recibiendo la misma remuneracién cumpliendo

con lo que establece en cuanto al pago y horas de trabajo.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

¢ Qué es la Imagen Corporativa?

(Pintado T, 2013). La imagen Corporativa se puede definir como una evocacion o
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos
referentes a la Compafiia; cada uno de estos atributos puede variar, y puede coincidir o

no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo.
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Hay que sefialar que la imagen de la empresa y la imagen de la marca estan absolutamente
relacionadas, de tal forma que una influye sobre la otra, y lo ideal es que ambas sean lo
mas coherentes posibles. Por ello, en ocasiones, el limite entre imagen de empresa e
imagen de marca tiende a confundirse, aunque lo importante es que ambas estén

relacionadas y sean lo mas afines posible.

Joan Costa (2002), define la imagen como “la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los

comportamientos y modificarlos”.

Segun Capriotti, Paul (2012 “La imagen es una representaciéon mental, concepto o idea

que tiene un publico acerca de una empresa, marca, producto o servicio”.

Diferencias entre Identidad e Imagen Corporativa

(Pintado T, 2013). Es muy habitual utilizar en las empresas los términos “identidad
corporativa” e “imagen corporativa” de forma equivalente, y por tanto, tienden a
confundirse en el entorno profesional. Sin embargo, las diferencias, aunque sutiles,

existen.

La relacién tradicional que se ha dado entre ambos se basa en el modelo comunicativo
clasico emisor- receptor, en donde la imagen es dependiente de la identidad (Christensen
y Askegaard, 2001; Dowling, 1986; Margulies, 1977). Entonces, la identidad corporativa
se ha concebido como algo interno y controlable por la organizacion, que se proyecta de
modos concretos con el objetivo de generar una impresion (imagen) especifica en los
diversos stakeholders (por ejemplo, trabajadores, consumidores o inversionistas) con los

que se relaciona la empresa.
La identidad Corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos,

partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se configura posteriormente,

ya que como se ha explicado, se relaciona con lo que los pablicos perciben y pasa a formar
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parte de su pensamiento, haciendo que existan diferencias entre las distintas compafiias y
marcas existentes en el mercado. Es un término, por tanto, relacionado a su vez con el del

posicionamiento.

Si se analiza el término “identidad corporativa” con mas profundidad, se observa que es
el “ser” de la empresa, su esencia. Al igual, que cuando se estudia un ser humano, éste
tiene una serie de atributos y genes que le hacen diferente, ocurre lo mismo con las
empresas. Las empresas no tienen genes, pero si tienen una serie de atributos
identificadores y diferenciadores. Los factores que habitualmente se tienen encuentran en

este sentido, son los siguientes:

e La Historia de la Compafiia, desde su fundacion hasta el presente, tanto los
momentos positivos como los negativos, que la han podido afectar de una forma
u otra.
e El proyecto empresarial, relacionado con el momento presente de la compafiia.
o Filosofia, valores
o Estrategia Corporativa
o Procedimientos de gestion en las diferentes areas funcionales.
e La Cultura Corporativa, que esta formada por los comportamientos o formas de
hacer las cosas, los valores compartidos en la empresa, asi como las convicciones

existentes.

Cuando la identidad de la organizacién es clara y esta bien definida, es el momento de
intentar proyectarla hacia los publicos, con el fin de que éstos tengan una imagen positiva.

Pero una de las propiedades méas importantes de la imagen corporativa es que es de
naturaleza intangible. Estad claro que debe ser positiva y que es fundamental para
conseguir el éxito empresarial, sin embargo, se esta haciendo referencia a algo que es
etéreo, sobre lo que el control es muy limitado, ya que algunos aspectos se pueden
controlar (la publicidad por ejemplo), pero otros no (los comentarios negativos de una

persona que ha tenido algin problema con la compafiia). Por tanto, la imagen corporativa
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se forma con todo tipo de inputs que van a llegar a la mente de los publicos, y que pueden
hacer referencia a un contacto habitual o puntual. Es fundamental tener en cuenta que la
formacion de la imagen corporativa es un proceso cotidiano: cualquier acto de la empresa
puede conllevar a la aparicion de una imagen concreta, por lo que hay que estar
permanentemente alerta, con el fin de que no haya fisuras que permitan que el pablico se

Ileve una imagen negativa.

Definicion y funcion de un Manual de Imagen Corporativo

Gonzélez, Yair. (2007). “Es donde estan las ideas visuales de la empresa y en donde la

comunicacion es subjetiva”.

Kailep (2007). “La Identidad corporativa desarrolla un manual que permite dejar claro
las diferentes aplicaciones cromaticas y graficas a utilizar por la empresa, unifica y

contribuye al posicionamiento de la empresa”.

El Manual de Imagen Corporativo de una empresa es basicamente una guia que permite
unificar criterios y normalizar el manejo de la imagen grafica y corporativa de la misma.
Es una guia sencilla que orienta a los miembros de la empresa, colaboradores y
proveedores en la forma de hacer un buen uso de los lemas y signos institucionales. El
seguimiento de dichas normas o directrices de este manual suele ser de caracter
obligatorio y s6lo podran hacer uso de él, quienes estén autorizados, ya que dicha
coherencia en la imagen visual ayuda al reconocimiento y el posicionamiento de la

empresa en el mercado.
El Manual de Imagen Corporativo estara compuesto de los siguientes apartados:
1. Imagotipo o Isologo:
o Isotipo: es el simbolo o signo que representa a la empresa, una imagen sin

texto.

o Logotipo: es la tipografia o escritura que representa el nombre de la
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empresa, una o varias palabras que funcionan como imagen.

Para que un Imagotipo sea aceptable ha de cumplir unos requisitos indispensables:

- Que sea escalable (ampliar y reducir)

- Que sea legible (hasta el tamafio mas pequefio planteado)

En ocasiones nos podemos encontrar con Imagotipos a los que les acompafia un breve

texto explicativo que se puede incluir. Este texto se denomina CLAIM.

Otro afiadido de gran valor en este apartado suele ser una construccion de las

proporciones usadas (distancias) para crear el Imagotipo.

2. Colores Corporativos

Se definiran y aplicaran los colores que doten de una personalidad a la marca y
que la hagan facilmente identificable a los ojos de cualquier consumidor. Se
suelen definir colores principales y secundarios, asi como sus valores en los
distintos sistemas: RGB, CMYK, tintas planas, blanco y negro. Estos valores han
de ser inalterables. Si en algin momento se desean utilizar tintas planas o un sélo
color, se deberan incluir pruebas (se recomienda...) del Imagotipo en positivo y

en negativo.

3. Tipografia

Explicar el porqué de su eleccion y uso brevemente y se deberan incluir todos los
caracteres de la tipografia empleada en la creacion del logotipo, letras, nimeros,
y simbolos, tanto en mayuscula como en minuscula. Si utilizamos una tipografia
que pertenezca a una familia y tenga distintas versiones es aconsejable incluirlas

todas.

En el caso del uso del Imagotipo en la Web y su tipografia suele traer problemas
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porque en la mayoria de los casos se usan tipografias de “disefio” para su creacion,
por lo que de un tiempo atras se suele incluir un uso alternativo de una tipografia

genérica para éste caso (véase arial, verdana, etc...).

Distintas versiones de la Marca

Se llevaran a cabo distintas versiones de la marca con el fin de que puedan ser
adaptadas a cualquier tipo de entorno o de material. Indicar en que ubicaciones o
distancias ha de situarse respecto a otros elementos que le acomparien o le rodeen.
Versiones no autorizadas

Es recomendable realizar una serie de muestras de como No se debe de usar el
Imagotipo, sobre que fondos 0 marcas de agua no se considera legible, incluso de
que distancias de separacion No son las adecuadas respecto a otras marcas y que
efectos no quedan bien en sus distintas aplicaciones (sombras, brillos, etc.).
Fondoy Firma

Ademas de los elementos principales corporativos, se podran utilizar otros de
caracter auxiliar. Esto corresponderd a un fondo que bien podria ser “una marca
de agua” o la firma de la empresa o el encargado.

Papeleria

A continuacidn, describiremos, mediante unos ejemplos el uso del Imagotipo en

distintos elementos de una empresa como tarjetas de visita, folios, sobres, cartas,

facturas, pies de pagina, folletos, lonas, banners, etc.
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Ventajas de una Buena Imagen Corporativa

o Aumento del reconocimiento de la marca de la empresa

o Al aplicarse los mismos estilos en toda la documentacién y elementos de
comunicacion, se consigue que el consumidor o cliente recuerde con mas facilidad
la marca y sus atributos.

o Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa.

o Se crea un ambiente de trabajo con referentes visuales en los que el empleado
acaba por identificar y asumir como propios.

o Ahorro de costos por estandarizacion

o Se ahorran costos ya que al generar nueva documentacion no es necesario la
creacion de estilos.

o Aumento del conocimiento pablico de una empresa u organizacion. Si mejoramos
la pregnancia de la marca en el consumidor o cliente, automaticamente

mejoraremos el posicionamiento de ésta en el mercado.
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6.7 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

Analisis de la

Situacion

Matrices

Matriz FODA,

Manual de
Imagen

Gréfico N° 22. Metodologia — Modelo Operativo

Elaborado por: Edwin Camacho

Matriz MEFI,
Matriz MEFE

Introduccién

_.l Objetivos |

._..l Mision, Vision, l

Construccion Marca

——>| Web, Redes Sociales |

—-l Aplicaciones |
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6.7.1 ANALISIS DE LA SITUACION

6.7.1.1 Macroambiente

Factor Politico

La situacion en el Ecuador marcha hacia posible golpe de Estado ‘blando”, de hecho
habria entrado en ejecucion la primera fase de un golpe “blando” que en las tltimas

semanas se ha producido al gobierno de Rafael Correa.

El pueblo ecuatoriano se estd comenzando a concentrar en la Plaza Mayor, en
defensa del Gobierno democratico. Los sectores de derecha incitan a las fuerzas
policiales a unirse a los esfuerzos de desestabilizacion contra el presidente Rafael

Correa.

En las dltimas semanas, una ola de protestas, inicialmente contra subidas de
impuestos sobre los mas ricos, ha exigido la destitucion del presidente electo por

las mayorias del pueblo ecuatoriano.

No obstante el presidente ha convocado a un gran debate nacional para discutir los
proyectos de ley de herencias y plusvalias, que fueron presentados ante la Asamblea
Nacional y retirados temporalmente por decision del Ejecutivo con el objetivo de

evitar que grupos de oposicion generen nuevas manifestaciones violentas.

Factor Econdmico

La presencia financiera de China en Ecuador como en otros paises de América
Latina, ante la caida del precio del petroleo podria generar que varios paises se vean
ajustados para pagar los créditos. Ecuador ha recibido por parte de China $11.000
millones en créditos que han servido para obra puablica, incluidas carreteras,

puentes, hidroeléctricas, entre otras.
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Segun analistas econdmicos, aseguran que esta situacion complicara la situacion
del pais, muchos negocios se veran obligados a cerrar sus actividades y muchos

empleados quedaran sin trabajo.

Por otro lado, el presidente Rafael Correa afirmé que su gobierno busca regular a
las “grandes empresas” a través del proyecto de Ley de Herencias, y no a los micros,
pequefias y medianas. Una de las criticas y preocupacion de las personas que tienen
empresas es que con el alza de impuestos que plantea el presidente Rafael Correa

afectaria a las “empresas familiares”.

Factor Socio — Cultural

La manifestacion indigena CONAIE (la principal organizacion indigena del pais)
que entiende que el Ejecutivo, no responde a sus demandas histéricas, ha provocado

las duras criticas del presidente Rafael Correa.

Las organizaciones indigenas del centro del pais, que representan a mas de un
millon de ecuatorianos que se auto identifican como indigenas, valoran que la
Constitucion del 2008, impulsada por Rafael Correa, haya incluido la propuesta
politica de un Estado Plurinacional. “Nuestro acumulado de las luchas, nuestro
objetivo maximo, el Estado Plurinacional, esta alli, y esta vigente. Hoy el objetivo
es hacer que ese Estado sea implementado en Ecuador a través de la participacion
de comunas, pueblos y nacionalidades”. Por eso en el 2009 firmaron una alianza
electoral con el Movimiento Politico Alianza Pais, que encabeza Correa, y en el
2013 iniciaron el dialogo con el Gobierno para que se creen politicas publicas que

concreten la Carta Magna.
Sin embargo, para los actuales dirigentes del movimiento indigena, que ya han
realizado dos movilizaciones masivas, uno contra la Ley de Minas y otra con la del

Agua, ya se ha esperado demasiado por la concrecion del Estado plurinacional.

El levantamiento indigena que prevé llegar a Quito, el 13 de agosto y coincidir con
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una huelga obrera, también da la oportunidad de desempolvar viejas
reivindicaciones del indigenismo. Segun algunos antrop6logos sociales hay deudas

que ningun Gobierno ha saldado, como la distribucion injusta de la riqueza.

Factor Legal

Después del tltimo periodo de dictadura militar en Ecuador, desde 1973 hasta 1979;
en esta Gltima fecha se reinstaura la Democracia en el Ecuador con una nueva
Constitucion, la misma que hasta la presente fecha ha sufrido dos reformas, una en
junio de 1998 y la ultima diez afios después en octubre del 2008, siendo todas ellas

proclamadoras de la democracia.

De acuerdo con los principios fundamentales de la nueva Constitucion de la El
Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social, democratico,
soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico. Se organiza
en forma de repablica y se gobierna de manera descentralizada. La soberania radica
en el pueblo, cuya voluntad es el fundamento de la autoridad, y se ejerce a traves
de los 6rganos del poder publico y de las formas de participacion directa previstas
en la Constitucion. Los recursos naturales no renovables del territorio del Estado

pertenecen a su patrimonio inalienable, irrenunciable e imprescriptible”.

La actual Constitucion de la Republica del Ecuador (en vigencia desde el 20 de
octubre del 2.008, promulgada en el Registro Oficial N.- 449), establece el marco
juridico Electoral en los articulos 217, 218, 219, 220, 221, 222, 223y 224. En estos
se define el principal marco juridico electoral, organizado en la Funcion Electoral
como mecanismo para que garantice el ejercicio de los derechos politicos que se
expresan a través del sufragio, asi como los referentes a la organizacion politica de

la ciudadania.

Factor Ecoldgico

El Ministerio del Ambiente del Ecuador (MAE), con el objetivo de incentivar al
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sector publico y privado, a emplear nuevas y mejores practicas productivas y de
servicios, desarrollo PUNTO VERDE como una herramienta para fomentar la
competitividad del sector industrial y de servicios, comprometiéndolos con la

proteccion y conservacion del ambiente.

Punto Verde se obtiene mediante el proceso de Reconocimiento o Certificacion
(Acuerdo Ministerial 131), que se refiere a la aplicacion de Buenas Practicas
Ambientales en edificios. La evaluacion se establece mediante una comparacion de
indicadores, de por lo menos dos afios de ejecucion, de actividades en los ejes
tematicos de gestion de desechos, gestion de papel, uso eficiente del agua, energia

y combustibles; capacitacion y compras responsables.

6.7.1.2 Anélisis FODA

Fortalezas
e Buena percepcion de los productos que comercializa
e Esreconocida en el Sector
e Cuenta con tradicion y prestigio
e Genera fuentes de trabajo

e Cartera de clientes fija

Debilidades
e Falta de incentivos al personal
¢ No existe gestion de marca
e Sus precios son considerados altos por el mercado
e Débil Posicionamiento en el mercado

e Limitada capacitacion a sus empleados

Amenazas
o Cierre a las importaciones
e Altos aranceles a productos importados

e Inflacién
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e Desestabilizacion politica

e Leyde Plusvalias

Oportunidades
e Apoyo Gubernamental a la empresa ecuatoriana a través de créditos con
bajas tasas de interes.
e Incentivos a las remesas
e Apoyo al sector de la construccion por parte del gobierno
e Tecnologia

e Abandono de competidores
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FORTALEZAS

1.- Buena percepcion de los
productos que comercializa
2.- Es reconocida en el
Sector

3.- Cuenta con tradicién y
prestigio

4.- Genera fuentes
trabajo

5.- Cartera de clientes fija

de

DEBILIDADES

1.- Falta de incentivos al
personal

2.- No existe gestion de
marca

3.- Sus precios son
considerados altos por el
mercado

4.- Débil Posicionamiento
en el mercado

5.- Limitada capacitacién a
sus empleados

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F-O

ESTRATEGIAS D-O

1.- Apoyo
Gubernamental a la
empresa ecuatoriana a
través de créditos con
bajas tasas de interés.
2.- Incentivos a
remesas

3.- Apoyo al sector de la
construccion por parte

las

Participar en eventos vy
Ferias apoyando al sector
Constructor (F1-O3).
Aprovechar la tecnologia
para la captacion de nuevos
clientes (F5-04).

Reforzar la Imagen
Corporativa para
aprovechar posible salida

Disefiar un Manual de
Imagen para mejorar el

Posicionamiento de la
empresa (D2-01).
Realizar actividades

encaminadas a Posicionar
fuertemente la empresa en
el Sector de la Construccion
(D4- 02-03).

del gobierno de competidores pequefios

4.- Tecnologia (F2- 05).

5.-  Abandono de

competidores

AMENAZAS ESTRATEGIAS F-A ESTRATEGIAS D -A

1.- Cierre a las|Aumentar el inventario de | Capacitar a los empleados

importaciones

2.- Altos aranceles a
productos importados
3.- Inflacion

4.-  Desestabilizacion
politica

5.- Ley de Plusvalias

productos de  mayor
rotacion en caso de cierre
de importaciones (F3-Al-
A2)

Cuidar la liquidez de la
empresa para proteger a sus
empleados (F4-A3)

para manejar Plan de
Contingencia (D5-Al- A4)
Realizar un programa de
incentivos al personal para
proyectos innovadores (D1-
Al-A2)

Tabla N° 25- Anélisis FODA
Elaborado por: Edwin Camacho
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6.7.1.3 Matriz de Evaluacién MEFI (Factores Internos)

MATRIZ DE EVALUACION MEFI ( FACTORES INTERNOYS)
PONDERACION |CALIFICACION 1
0,0 (sin importancia) | (Sin importancia)

hasta 1.0 (de gran hasta 3 (Gran RESULTADO

No. FACTOR INTERNO CLAVE VARIABLE importancia) importancia) PONDERADO
1 Buena percepcion de los productos que comercializa FORTALEZAS 0,2 3 0,6
2 Esreconocida en el Sector FORTALEZAS 0,05 2 0,1
3 Cuenta con tradicion y prestigio FORTALEZAS 0,2 3 0,6
4 Genera fuentes de trabajo FORTALEZAS 0,05 1 0,05
5 Cartera de clientes fija FORTALEZAS 0,1 3 0,3
6 Falta de incentivos al personal DEBILIDADES 0,05 2 0,1
7 No existe Gestion de Marca DEBILIDADES 0,2 3 0,6
8 Sus precios son considerados altos por el mercado DEBILIDADES 0,03 2 0,06
9 Débil Posicionamiento en el mercado DEBILIDADES 0,02 3 0,06
10 Limitada capacitacion a sus empleados DEBILIDADES 0,1 2 0,2
TOTAL 1 2,67

Elaborado por: Edwin Camacho

El resultado total ponderado puede oscilar entre 1 resultado bajo a 3 resultado alto, siendo el promedio 1,5. Los resultados mayores a 1,5 nos

indican una empresa con una fuerte posicion interna, mientras que los resultados menores a 1,5 muestran una empresa con una débil posicién

interna. En este caso promacero tiene una fuerte posicion interna con mas fortalezas que debilidades.
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6.7.1.4 Matriz de Evaluacion MEFE (Factores Externos)

MATRIZ DE EVALUACION MEFE (FACTORES EXTERNOS)

PONDERACION

0,0 (sin CALIFICACION
importancia) 1 (Sin
hasta 1.0 (de importancia)
gran hasta 3 (Gran |RESULTADO
No. FACTOR INTERNO CLAVE VARIABLE importancia) importancia) |PONDERADO
Apoyo Gubernamental a la empresa ecuatoriana a traves de créditos
1 con bajas tasas de interés OPORTUNIDADES 0,2 3 0,6
2 Incentivos a las remesas OPORTUNIDADES 0,05 2 0,1
3 Apoyo al sector de la construccion por parte del gobierno OPORTUNIDADES 0.2 3 06
4  Tecnologia OPORTUNIDADES 0,01 1 0,01
5 Abandono de competidores OPORTUNIDADES 0,02 2 0,04
6 Cierre a las importaciones AMENAZAS 0,15 2 0,3
7 Altos aranceles a productos importados AMENAZAS 0,15 2 0,3
8 Inflacion AMENAZAS 0,02 1 0,02
9 Desestabilizacion politica AMENAZAS 0,15 2 0,3
10 Ley de Plusvalias AMENAZAS 0,05 2 0,1
TOTAL 1 2,37

Elaborado por: Edwin Camacho

Para este caso la empresa demuestra un total ponderado de 2,37, lo que determina que Promacero cuenta con una fuerte posicion externa, la

oportunidad que le permitiria crecer es el apoyo gubernamental a la empresa a traves de créditos con bajas tasas de interés y el apoyo al sector

de la construccion por parte del gobierno.
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6.8. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVO
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1. INTRODUCCION
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6.8.1. INTRODUCCION

El presente manual de imagen corporativa o identidad grafico de la marca
Promacero es una referencia de las normas graficas que se ponen a disposicion de
los colaboradores, proveedores y usuarios para facilitar la aplicacion de la marca y

el logotipo, brindando una gama de aplicaciones de los usos mas generalizados
Las normas contenidas en este manual deben respetarse y aplicarse al pie de la letra
con el fin de facilitar una difusion Unica para de esta manera reforzar y asentar
definitivamente su identidad visual.

6.8.2. OBJETIVOS

6.8.2.1 Objetivo General

Definir la identidad corporativa de la empresa Promacero del cantén Pelileo con el

fin de diferenciarla de la competencia.
6.8.2.2 Objetivos Especificos
e Crear congruencia y unidad en todos los mensajes graficos, que se generan
al interior y exterior de la empresa Promacero

e Llevar a cabo en todas las aplicaciones un disefio unificado

e Normar el uso de la identidad corporativa de la empresa Promacero

6.8.3 MISION, VISION Y VALORES CORPORATIVOS

6.8.3.1 Misidn

Satisfacer las necesidades del mercado ferretero a través de la comercializacion de

productos de calidad, aplicando los valores que rigen a la empresa.
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6.8.3.2 Vision

Ser el mejor y mas eficiente proveedor ferretero de Pelileo, teniendo una gestion de

excelencia en nuestro servicio

6.8.3.3 Valores Corporativos

Integridad: Actuar con transparencia, honestidad,
lealtad, disciplina y honorabilidad en todas las

circunstancias de la vida.

SERVICIO: Es una actitud positiva que permite atender
a demas con agilidad, sentido de urgencia y positivismo;

tanto a clientes internos, como a externos.

Equidad: Virtud que permite dar a cada individuo lo
que le corresponde en base a la razén natural. Es actuar

con justicia, ecuanimidad y orden.

Efectividad/eficiencia: Emplear las habilidades para la
obtencion efectiva de resultados, utilizando los recursos

indispensables y el tiempo preciso.
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6.8.4 CONSTRUCCION DE LA MARCA

FERRETERIA

PROMACERO

6.8.4.1 LOGOTIPO

El logotipo es aquel que representa, identifica y diferencia a la entidad desde un

punto de vista grafico.

FERRETERIA

PROMACERO

La tipografia usada es gruesa y sencilla de formas
con puntas redondeadas, da al logotipo una
fortaleza que transmite liderazgo. La sencillez de
sus formas le aportan, proximidad y compromiso
como valores afiadidos.

Al mismo tiempo la unién de caracteres y detalles
personalizados, construyen una tipografia per-
sonalizada, que aporta a la marca una identidad
propia y modernidad, fundamental para perdurar
al paso del tiempo.

El simbolo se presenta como un elemento sencil-
lo de formas suaves y estilizadas de herramientas
de trabajo.
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6.8.4.2 ISOTIPO

Es elemento o icono mediante el cual transmitimos un sentido relacionado con
cliente ferretero, el isotipo estd compuesto por dos medias lunas que reflejan el
amanecer o la salida del sol en el horizonte, dentro del mismo se encuentra la silueta
de un alicate como herramienta inclusiva del sector eléctrico, un martillo sinénimo

de construccion y una llave de tuercas que identifica al sector metal mecéanico

6.8.4.3 DIAGRAMACION
Para diagramar el logotipo se debe respetar el &rea de restriccion, asi como las

medidas que en este manual se definen en unidades, para conservar la identidad y

uniformidad en las diferentes aplicaciones graficas en donde se utilice el logotipo

2U 22U 2U

2U

12U

2U
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6.8.4.4 CONTROL DEL DIAPO

Este control permite colocar el logotipo en un fondo negro, para el mismo se
utilizara la funcién inversion de color que automaticamente crea el color inverso

para los colores corporativos

Esta opcion serd manejada exclusivamente para cuando el fondo no contraste lo
suficiente para apreciar la marca creando una distorsion en la legibilidad o cuando

se necesite usar en fondos negros
6.8.4.5 CONTROL DE SOMBRAS
Con este control aplicamos sombras al logotipo original a un maximo del 20%

negro de tal manera que no afecte la integridad de la imagen y se aprecie de manera

que resalte impecable nuestro logotipo

FERRETERIA

85



6.8.4.6 SLOGAN

“Promacero en acero siempre el primero...”

Frase que identifica una fortaleza de la marca Promacero, serd utilizado para

campafias publicitarias.

6.8.4.7 COLORES CORPORATIVOS

C 63%
M 27%
Y 36%
K 1%

C 8%
M 53%
Y 6%
K 0%

C 22%
M 47%

Y 100%

K 3%

El color define un escenario de valores emociona-
les concretos que debemos considerar en su apli-
cacién a cualquier soporte de comunicacion.

En este caso los colores son llamativos y atraen a
la clientela, dandole un toque original a nuestro
logotipo.

6.8.4.8 SIGNIFICADO DE LOS COLORES CORPORATIVOS

C 63k
M 27
Y 36x
K 1%

Azul lake, es un tono de azul que refleja responsabilidad e inspira confianza, pues

el azul es el color fresco que indica lealtad y honradez

C 8%
M 3%
Y 6%
K 0%

Naranja, es un color calido con el cual se transmite energia, significa optimismo,

confianza en si mismo es el color de las personas que toman riesgos

C 22%
M &4T%
Y 100%
K 3%

Maron claro, aporta un sentimiento de gran estabilidad, transmite seguridad
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6.8.4.9 TIPOGRAFIA DE LA MARCA

Arial Rounded MT Bold

DIN Alternate Bold

87

Se eligié esta tipografia por su claridad, mod-
ernidad y buena legibilidad.

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstu
VWXYyZ

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwx
yz

1234567880



6.8.4.10 USOS NO CORRECTOS

Se recomienda un especial cuidado en evitar
usos no correctos que afectan a al imagen de
la Identidad Corporativa

PROMACERO PROMACERO

W T

FERRETERIA FERRETERIA

PROMACERO PROMACERO

FERRETERIA

PROMACERO PROMACERO
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6.8.4.11 PAPELERIA

Tarjetas

dnen pOhutmal sem

Y T .

PR TENA

PROMACERO

Edacn Roberss Poss
PROMCTARO

{amesliante 8¢ produdot O ferrelere # [0 ey § Per

; Camie Las Fudrs to Puiee

t e 31 e e Lt ot

R e Y

8,9cmx5,4cm

Hojas

PROMACERD

T

21cm x 29,7cm
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6.8.4.12 UNIFORMES

Los uniformes para los obreros sera un overol en color gris, en el cual ira bordado
el nombre de la empresa en el pie izquierdo, el logotipo ira en la parte posterior
correspondiente a la espalda y ademas en el bolsillo izquierdo delantero del torax;
ademas la camisa seré de color gris claro de manga corta, e ird bordado el logotipo
en la manga derecha.

Para el personal Administrativo tendra un pantalon de casimir color azul marino,
camisa formal de cuello en color blanco y en su bolsillo ira el logotipo,

adicionalmente se incluye el uso de una corbata en color celeste.

6.8.5 WEB Y REDES SOCIALES

6.8.5.1 WEB

Muestra el disefio web, para tener como referencia a la hora de crear diferentes

plataformas web para la marca
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FE%RETE;Q,A INICIO NUESTRA EMPRESA  PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTO

PROMACERO

Promacero

6.8.5.2 TIPOGRAFIA WEB

La tipografia que debe emplearse en el desarrollo web, publicaciones online en la
medida de lo posible

Se eligi6 esta tipografia por su claridad, mod-
ernidad y buena legibilidad.

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ

Arial Rounded MT Bold
abcdefghijklmnopgrstu
VWXYZ

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

DIN Alternate Bold VwXxyz

abcdefghijklmnopgrstuvwx
yz

12 34567890
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6.8.5.3 PERFILES DE FACEBOOK

Los perfiles creados por las diferentes sucursales deberan llevar como iméagenes,

aquellas que sean entregadas y aprobadas por la gerencia.

El nombre del perfil creado debera ser:
PROMACERO + Nombre de la ciudad de la sucursal

facebook.com/promacero.pelileo

n Promacero A Inicio 20+

i Promacero
PROMACERO :
Ferreteria
Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas v

A8 personas les gusta esto Publicacién || Fotolvideo [ -
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

INFORMACION > @

o PN Promacero

9 min - @

Promocionando los productos en la Expo Feria Promesa
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6.8.6 APLICACIONES

6.8.6.1 Libretas

6.8.6.2 Esferos
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6.8.6.3 Jarros

£N

PROMACERO

6.8.6.4 Transporte

Para el transporte se elaborara el disefio en papel adhesivo, las mismas que se

colocaran en las partes visibles del vehiculo, donde su legibilidad sea clara.
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PLAN DE ACCION

unificado que denote,
en la medida de lo
posible los principios
rectores de tradicion,
prestigio, empleo,
liderazgo y desarrollo

Socializacion del Manual a
los empleados

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES COSTO DURACION RESPONSABLE

Contactar un disefiador $50 Mayo 3 —Mayo 15 | Gerente
Generar congruencia y grafico
unidad grafica en todos
los mensajes gréficos, Levantamiento de $ 100 Mayo 15 — Mayo 30 | Gerente
que se generan al|Disefio del Manual de |informacion
interior y exterior de la|Imagen de la empresa $ 30 Junio 1- Junio 15 | Gerente
empresa Promacero, | Promacero Analisis del borrador

$ 500 Junio 15 — Junio 30 |Gerente

Llevar a cabo en todas Elaboracion del Manual de
las aplicaciones un Imagen
disefio grafico $ 300 Agosto 1 Gerente
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PRESUPUESTO

ACTIVIDADES COSTO

Contactar un disefiador grafico $ 50,00

Levantamiento de informacion $ 100,00

Analisis del borrador $ 30,00

Elaboracion del Manual de Imagen $ 500,00

Socializacion del Manual a los empleados $ 300,00
TOTAL $ 980 USD
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CRONOGRAMA

TIEMPO
ANO 2015 RESPONSABLE
ACTIVIDADES MAYO | JUNIO |JULIO |AGOST |SEPTIE |OCTUB |NOVIE
Contactar un disefiador grafico — GERENTE
GERENTE
Levantamiento de informacion
| |
Anélisis del borrador GERENTE
GERENTE
Elaboracion del Manual de Imagen
Socializacion del Manual a los empleados —_—
GERENTE
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6.9 ADMINISTRACION

La empresa Promacero cuenta con una organizacion plana, la misma que se ha
venido llevando a cabo desde su fundacién, al mando de toda la empresa esta su
propietario el Sr. Edison Pozo quien ocupa el cargo de la Gerencia, a continuacion
se detalla mediante el organigrama estructural la organizacion de la Ferreteria

Promacero del Cantén Pelileo.

FERRETERIA PROMACERO
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerencia

Secretaria

Contabilidad Bodega Comercializacion

Gréfico N° 23. Organigrama Estructural
Fuente: Empresa Promacero
Elaborado por: Edwin Camacho
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6.10 PREVISION DE LA EVALUACION

¢ Quiénes necesitan evaluar?

El Gerente, Supervisores de la empresa Promacero y el Investigador del presente
trabajo de investigacion.

¢Por qué evaluar?

Para conocer si las actividades planificadas se estan cumpliendo con el cronograma
establecido

¢Para qué evaluar?

Para tomar decisiones a tiempo, y no esperar a que termine el proyecto, es
importante que se cumpla tanto los costos presupuestados como el tiempo
planificado.

¢ Qué evaluar?

La incidencia del Branding en la Diferenciacion de la empresa Promacero del
Cantdn Pelileo, Provincia de Tungurahua

¢ Quién evalta?

Supervisores de aqui en adelante, y el investigador en la fase inicial

¢Cuando evaluar?

Periddicamente, no se debe descuidar la evaluacion cada determinado tiempo, debe
ser parte de la responsabilidad de los mandos medios.

¢Cémo y con qué evaluar?

Se debe ejecutar la encuesta, y elaborar un check list para la evaluacion periddica,

la misma que debe estar sujeta al cumplimiento de indicadores.
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ANEXOS



ANEXO

Arbol del Problema

NOAMKE !

CAUSAS

Pérdida de Problemas Desplazamient
é ventas financieros o de los clientes
/

Débil
diferenciacié

El bajo Posicionamiento de la empresa
PROBLEM )
Promacero del Cantén Pelileo
A
N A Y
Débil Gestion Aparecimiento Desventaja Precios
é de Marca de Franquicias competitiva inadecuados
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
TRABAJO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL
TITULO DE INGENIERO EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES EXTERNOS

Cuestionario N.- ...............

Encuesta sobre el Branding y su incidencia en la Diferenciacion en la empresa
Promacero del Canton Pelileo.

Obijetivo: Obtener informacion primaria para una adecuada toma de decisiones
Instructivo: Estimado Sefior:

Sus respuestas son importantes para nosotros, por lo que le pedimos lea
detenidamente y conteste una respuesta, la que mas usted crea que es la

conveniente, marcando con una X.

1.- ¢Ha escuchado usted acerca de la Ferreteria Promacero?

Siempre ...

Aveces ...

Nunca ...

Si la respuesta es Si, continte con la siguiente pregunta, caso contrario salte a la

pregunte 3

2.- {Qué representa para usted la marca Promacero?
Tradicién:  ...................
Liderazgo:  ..................
Desarrollo:  ....................
Empleo: ...

Prestigio  ...........oe.e.el.
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3. Nombre las 4 Ferreterias méas conocidas en su localidad
a) Disensa Pico Llerena ...
b) Ferreteria Construyendo Sucasa  ..........

c) Disensa Tototoras ...

4. ;Cada que tiempo usted realiza sus compras en ésta Ferreteria?
Siempre ...
Aveces ...

Nunca ................

5. ¢Conoce usted la procedencia de las marcas que comercializa la ferreteria
Promacero?

Siempre ...

Aveces ...

Nunca .............

6. ¢Qué percepcidn tiene usted de nuestros precios?
Altos .............
Medios ............

7. ¢Considera que nuestros productos son diferentes y originales?
Siempre ...l
Aveces ..l

Nunca  ...............

8. ¢Considera que la empresa esta en constante innovacién?
Totalmente de acuerdo  .............
Parcialmente de acuerdo  .............
Neutral
Parcialmente en desacuerdo .............

Totalmente en desacuerdo  ............
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9. ¢Los precios de los productos que comercializa Promacero, estan al alcance de
su bolsillo?

Siempre ...

Aveces .l

Nunca ................

10. ¢Considera que el dinero que usted emplea en la adquisicién de nuestros
productos, justifica la inversion realizada?

Totalmente de acuerdo ~ .............

Parcialmente de acuerdo  .............

Neutral

Parcialmente en desacuerdo .............

Totalmente en desacuerdo  ............

Gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
TRABAJO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL
TITULO DE INGENIERO EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES INTERNOS

Cuestionario N.- ...............

Encuesta sobre el Branding y su incidencia en la Diferenciacion en la empresa
Promacero del Canton Pelileo.

Obijetivo: Obtener informacion primaria para una adecuada toma de decisiones
Instructivo: Estimado compafiero(a):

Sus respuestas son importantes para nosotros, por lo que le pedimos lea
detenidamente y conteste una respuesta, la que mas usted crea que es la

conveniente, marcando con una X.

1.- ;Como calificaria el reflejo de la marca Promacero en nuestros valores?
Excelente  .......

Bueno ...

Regular

Malo ...

2.- ¢La identidad Corporativa se ajusta al comportamiento y comunicacion de los
trabajadores?

Totalmente de acuerdo ...

Deacuerdo ...

Neutral ...

En desacuerdo ...

Totalmente en descuerdo  .......
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3.- Como califica el posicionamiento de nuestros productos frente a sus
competidores?

Deficiente ...

Promedio ...

Bueno ...

Superior ...

4.- ;Considera gque el valor de marca es un factor importante para los directivos de
marketing porque conduce a la lealtad de la marca?

Totalmente de acuerdo ...

De acuerdo ...

Neutral ...

En desacuerdo ...

Totalmente en descuerdo  .......

5.- ¢Nuestros productos, logran que el consumidor los identifique con facilidad y
se interrelaciones con la marca?

Totalmente de acuerdo ...

Deacuerdo ...

Neutral ...

En desacuerdo ...

Totalmente en descuerdo  .......

6.- ¢La percepcidn que tienen los clientes acerca de nuestros productos es?
Deficiente ...
Promedio ...
Bueno ...

Superior ...

108



7.- La originalidad de nuestra marca se transmite en nuestros productos y servicios?

Totalmente de acuerdo ...
Deacuerdo ...
Neutral ...
En desacuerdo ...

Totalmente en descuerdo  .......
8.- ¢Como se siente con los incentivos que le brinda la empresa por su aporte en la
innovacion?

Adisgusto  ............

Neutral —  ............

Muchas gracias por su colaboracion
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ANEXO

TABLA CHI CUADRADO

DISTRIBUCION DE x?2

Grados de

I i e tad Probabilidad

0,95 0,90 0,80 0,70 0,50 0,30 0,20 0,10 0,05 0,01 0,001

3 c ,004 0,02 0,086 0,15 O,u46 1,07 1,64 2 .73 3,84 6,64 10,83
2 0,10 0,21 o,u45 0371 1,39 2,41 3522 4,60 5,99 9 ;21 123 3,82
3 0,35 0,58 1,01 1,42 2,37 3,66 4,64 6,25 7,82 11,34 16,27
Ly 0,71 1,06 1565 23520 3,36 4,88 5,99 7378 9,49 13,28 18,47
5 1,14 1.,68% 2,34 3,00 4,35 6,06 7,29 9,24 11,07 15,09 20,52
6 1,63 2,20 3,07 3,83 5,35 7,23 8,56 10,64 12,59 16,81 22,46
7 2,17 2,83 3,82 4,67 6,35 8,38 9,80 12,02 | 14,07 18,48 24,32
8 2,73 3,49 4,59 5.53 7,34 9,52 11,03 13,36 15,51 2b,09 26,12
S 3532 4,17 5,38 6,39 8,34 10,66 12,24 14,68 16,92 21,67 27,88
10 3,94 u,86 6,18 2527 9,34 11,78 13,44 15,99 18,31 23,21 29,59
No significativo Significativo
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ANEXO

FICHA DE ENCUESTA

Se presentd a los directivos de Promacero, tres alternativas para su eleccion y luego

de la tabulacion de los datos obtenidos se determind el logotipo que se utilizo en el

manual ya que fue el de mayor impacto y aceptacién

FERRETERIA

PROMACERO

2 w

l

RRETERIA

PROMAC ERO

PROMACERO g

111



ANEXO
TABULACION DE DATOS

Sus respuestas son importantes para nosotros, por lo que le pedimos lea

detenidamente y conteste una respuesta, la que mas usted crea que es la

conveniente, marcando con una X.

1.- Senale cual logotipo cree Ud. que representa mejor la marca Promacero

3.- Escoja Ud. Cual es el logotipo que deberia ser el que represente a la empresa

Promacero

Los datos obtenidos de los cinco directivos

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Logo 1 10 66.67 66.67 66.67
Logo 2 3 20 20 86.67
Logo 3 2 13.33 13.33 100,0
Total 15 100 100,0

Delos resultados se desprende que la opcidn uno es la que se utilizara en el manual

corporativo.
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