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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto investigativo esta dirigido a la empresa carrocera COPSA de la
ciudad de Ambato, empresa que lleva laborando en el campo de la industria metal
mecanica desde el afio 2002, dicha institucion actualmente no cuenta con una gestion
adecuada de marca lo cual ha llevado a no obtener un posicionamiento esperado en este
mercado tan competitivo, en el desarrollo de la investigacion se puede evidenciar la
situacion actual de la empresa y los parametros que influyen para lograr un
posicionamiento deseado.
Para el desarrollo del proyecto se aplico instrumentos de recoleccién de datos como
encuestas y entrevistas, las cuales permitieron identificar los problemas existenciales
dentro y fuera de la empresa, mostrando la situacion actual de la empresa y su entorno,
dicha investigacion reveld la necesidad de establecer herramientas comunicacionales las
cuales con una gestion estratégica debidamente planteada logran un posicionamiento
empresarial esperado.
Por lo que se desarrollé un plan estratégico comunicacional en el cual se logra establecer
estrategias que hacen reparo de problematicas identificada en la investigacion, siendo la
identidad corporativa, la comunicacion interna y la imagen que proyecta la empresa los
principales factores incidentes, por lo que se desarrolla productos graficos
comunicacionales en base a cada una de las estrategias planteadas.
Por consiguiente el presente proyecto permite aportar al campo del disefio grafico
publicitario herramientas comunicacionales que se enfocan en el manejo de la identidad
institucional para lograr implantar una imagen eficiente en un determinado mercado,
haciendo que una empresa tome posicion en el mismo.

PALABRAS CLAVE: ESTRATEGIAS DE MARCA, IDENTIDAD
CORPORATIVA, BRANDING, GESTION ESTRATEGICA
COMUNICACIONAL.
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ABSTRACT

This research project is aimed at the COPSA company located in Ambato. It has been
working in the metal industry since 2002. Currently, this institution does not have a
proper brand management; as result it didn’t obtain an expected position. In the highly
competitive market it’s easy to see the development of the current situation of the

company and the parameters that influenced to achieve a desired positioning.

For the development of the project, collect instruments were applied such as: surveys and
interviews, which allowed to identify the within and outside problems of the company.
This research revealed the need to establish communicational tools, which with a

strategic properly management could achieve an expected business positioning.

A strategic communication plan was developed in which it is possible to establish
strategies that solved the identified problems in the research, which is the corporate
identity, internal communication and the image that the company shows to the main
incident factors. Graphic communication products were developed based on each of the

strategies proposed.

Therefore, this project allows to contribute to the field of graphic design with
communication tools that focus on the institutional management of identity to achieve an
efficient image in a specific market, making a company takes a good position in it.

KEYWORDS: BRAND STRATEGIES, CORPORATE IDENTITY, BRANDING,

STRATEGIC COMMUNICATION MANAGEMENT.
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INTRODUCION

El presente Proyecto de investigacion “Estrategias de marca en el posicionamiento de
la empresa carrocera COPSA de la cuidad de Ambato”, se trata de un tema actual y de
mucha trascendencia en el Disefio Grafico, sabiendo que consiste en establecer y plasmar
una comunicacion visual a través de estrategias de marca que permita transmitir un
mensaje en especifico a determinado grupo de interés.

El posicionamiento de una empresa significa ser la primera opcion para el consumidor,
es decir que de entre varias empresas puedan elegir a la que esta mejor posicionada o la
que tenga una imagen positiva en el medio, por lo tanto se puede decir que el
posicionamiento brinda posibilidades de obtener nuevos consumidores y fidelizarlos. El
proyecto de investigacion esta compuesto por seis capitulos los cuales se han desarrollado
de una manera sistematica y progresiva.

En el capitulo | se identifica y plantea la problematica de la investigacion que
permitird conocer el contexto que envuelve al objeto en estudio, estableciendo asi un
analisis critico y de prognosis, delimitando el contenido a estudiar y posteriormente
justificando el tema planteado para poder establecer los objetivos de la investigacion.

Por consiguiente se fundamenta la investigacion a través de un marco teérico el cual
aporte informacién sustancial basadas en la comprensién de libros, revistas y demas
publicaciones, de igual manera se respalda dicho proyecto en una fundamentacion legal y
filosofica.

En el capitulo 111 se desarrolla el marco metodologico, estableciendo el tipo o los tipos
de investigacion que seran usados, siendo asi la investigacion cualitativa por medio de
entrevistas un instrumento importante para la recoleccion de datos enriquecedores y
profundos, de igual manera la investigacion cuantitativa nos brindara informacion

estadistica a través de las encuestas, todos estos datos serviran para el analisis situacional
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de la empresa y su identidad, en este capitulo se identifica y establece la poblacion a
investigar obteniendo posteriormente la muestra a la cual se procedera a aplicar los
instrumentos de investigacion, es asi que en el capitulo IV se establece los instrumentos
dichos anteriormente, como son encuestas y entrevistas para posteriormente proceder al
andlisis de los datos de la informacion obtenida.

El capitulo V constara de las conclusiones y recomendaciones obtenidas a través del
analisis de la informacidn, mediante la investigacion lograda en los dos Gltimos capitulos,
se planteara las estrategias de marca mas adecuadas es asi como en el capitulo VI, se
establece la propuesta que dara solucion a la problematica planeada, esta propuesta se
lograra a través de una matriz estratégica que permitira desarrollar las diferentes
estrategias de una manera objetiva y propositiva de modo que se encuentre acorde y
enlazada con los datos recolectados, su andlisis situacional y analisis FODA. Planteando
finalmente las conclusiones y recomendaciones que la investigacion y propuesta

atribuyan.
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CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Tema
ESTRATEGIAS DE MARCA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CARROCERA

COPSA DE LA CIUDAD DE AMBATO

1.2. Planteamiento del problema

El posicionamiento de una empresa en un contexto comercial se refiere al lugar que una marca
0 establecimiento ocupa en un mercado determinado, por lo que en los ultimos afios muchas
empresas han tomado acciones para poder lograr el posicionamiento deseado y de esta manera
generar mas productividad, sin embargo aun existen empresas que se mantienen al margen de la
aplicacion de nuevas formas de conseguir este posicionamiento al considerar como un gasto y
mas no como una inversion o por simplemente el desconocimiento de estrategias que ayuden a
lograr dicho objetivo, lo cual podria generar un desacelerado crecimiento de la empresa y por lo
tanto perdidas econémicas.

Hoy en dia al estar en un plano globalizado y de constante cambio, no solo basta con ponerle
un nombre a un negocio y comenzar a trabajar sin hacer nada para que dicho negocio sobresalga
mas aun con la disposicion y el alcance de nuevos medios de comunicacion y herramientas las
cuales podrian facilitar de varias formas dicho posicionamiento, la aplicacion de estrategias de
marca como una posible ayuda para un alcance posicional se ha venido evidenciando en los
ultimos afos es asi que mas empresas optan por gestionar su marca a través de un redisefio de
marca, el manejo de la misma en diferentes soportes, estableciendo una adecuada comunicacion,

etc, logrando asi presencia en medios y abriéndose paso por el mercado. Es por eso que resulta



relevante visibilizar la aplicacion de dichas estrategias, analizar esta propuesta como un posible
factor para lograr un posicionamiento y de esta manera sentar las bases para futuras
investigaciones relacionadas con el tema, abrir camino para que estas propuestas puedan ser

aplicadas a otro tipo de negocios.

1.3. Contextualizacion
1.3.1. Macro

A nivel mundial las estrategias de marca son de vital importancia para las empresas, ya que
ayuda a ubicarse en una realidad y permite tomar decisiones adecuadas, es la encargada de llevar
a la empresa a un futuro deseado y de proveer una identidad con valores la cual se pueda
identificar de entre las demas empresas. Se trata de la estrategia a seguir para gestionar los
valores vinculados, ya sea de manera directa o indirecta, al nombre de la empresa y su
correspondiente logotipo o simbolo lo cual permite crear un valor empresarial.

Para la revista EKOS en el articulo escrito por Ferro (2011) establece que gracias a un mundo
globalizado en estos ultimos afios, las marcas han podido establecerse en diferentes partes,
Ilegando de manera paulatina y con fuerza a lugares con distinta cultura o costumbres que las del
pais de origen de estas marcas. Por lo que se evidencia la importancia de la gestion estratégica e
investigacion que una empresa debe implementar para poder ingresar a un mercado diferente y
competitivo, obligadndolas a adaptarse y evolucionar segun el medio en el que se encuentren.

Es por eso que en este mundo globalizado las empresas ecuatorianas tienen la necesidad de
evolucionar y proyectarse de mejor manera en el mercado, de modo que optan por gestionar su
marca para que por medio de estrategias puedan lograr un mejor posicionamiento. En el Ecuador
existen hoy en dia diferentes marcas reconocidas que se han implantado en distintas areas

comerciales y se han logrado posicionar en el mercado con la ayuda de estrategias. Como todos



los afos la revista Vistazo (2016) por medio de la empresa Advance Consultora, presenta un
estudio en donde ubica las marcas mas representativas en el publico ecuatoriano, el estudio
realizado desde diciembre del 2015 hasta mayo 2016, muestra a marcas como: Nike, Samsung,
Adidas, Sony y LG, empresas relacionadas con el calzad, vestimenta y tecnologia, ubicadas en
los primeros 5 puestos, 1o que demuestra el eficiente resultado de la inversion que estas empresas
realizan en cuestion a la gestion de marca y publicidad. Mientras que en el mismo estudio se
muestra a la empresa Marathon Sport en el puesto 22, en la categoria deportiva como la tercera
marca en el pais en tener mayor reconocimiento. Dicho lo anterior se puede agregar que la
pregnancia de una marca y el posicionamiento empresarial se ve influenciada por la exposiciones
de la misma en los medios y a su vez por el impacto emocional que esta causa en el mercado, es
por eso que las empresas han reforzado e implementado estrategias que enganchen al pablico
consumidor sin caer en el hostigamiento mediatico. Segun Garcia (2005) en los inicios del siglo
XX un empresario exitoso de nombre Neil McElroy de la empresa Procter & Gamble, fue el que
dio inicio al concepto de gerencia de marca, mediante un conjunto de normas, definiendo en
sintesis que se trata del control y gestion de la marca, lo cual ha constituido una referencia para la
empresas en los Ultimos afios.

El proceso de branding es estratégico, a largo plazo y continuado en el tiempo. Para poder realizar la
estrategia de branding la empresa tendrd que gestionar la informacién que recibe del entorno, la
informacién que emite al entorno y la informacion interna de la propia empresa. El proceso de
branding compete y debe involucrar, en primera instancia al maximo nivel de la organizacion vy, a
partir de ahi, fluir en modo descendente a través de todas las areas funcionales de la empresa. (Llopis,
2011, pag. 67)

Aguellas empresas ecuatorianas que necesitan salir a tener un posicionamiento en el mercado

se ven obligadas a implementar estrategias de gestién de marca y adaptarse a los cambios que se

van dando con el transcurso del tiempo y mas aun aquellas empresas que se encuentran en un



mercado altamente competitivo, como es las industria carrocera. En un articulo de la revista
EKOS, Maldonado & Proafio (2015) establece que la industria se constituye como la integracion
de actividades manufactureras en la cual su principal material es la siderurgia y sus derivados,
estos son utilizados para disefiar y fabricar estructuras metalicas, en esta rama entra la
construcciéon de carrocerias metélicas las cuales son fabricadas por medio de procesos de
transformacion, ensamblaje o reparacion.

Considerando el andlisis del Producto Interno Bruto (PIB) el sector metalmecénico tiene un
peso considerable dentro del total de la manufactura, de ahi que para 2014 se estimd una
participacion del 11,30%. Esto hace de la industria metalmecéanica la mas importante dentro de
la manufactura, a su vez la industria metalmecénica representa cerca del 1,5% del PIB. (Cifras
Banco Central del Ecuador, 2015)

Por lo tanto podemos decir que la industria metalmecanica en el pais es de vital importancia y
forma un eje fundamental para el desarrollo de mismo, generando empleo de calidad, formando
nexos con otras industrias, ayudando a la trasformacion y reactivaciéon productiva. “La
metalmecéanica un sector priorizado que ha contribuido durante el afio 2015, con el 11,62% al PIB
manufacturero del pais y con el 1,5% al PIB nacional” (MIPRO, 2017, pag. 5). Por lo tanto y de
este modo las empresas que estan ligadas estrechamente a la industria como la carrocera pueden
sustanciarse de los productos que se realizan en el pais obteniendo mayores beneficios y con una
excelente calidad. Esto permite que las empresas carroceras puedan invertir en el manejo de
imagen y estrategias de marca que le permitan darse a conocer de forma distintiva en el mercado.

Dicho esto se establece que la industria carrocera ocupa un importante papel en el desarrollo
econdmico y social en el pais. Es asi que Centro, Sierra, (2015) en su publicacion, 54 empresas
carroceras ya tienen su certificacion, muestra que empresas medias, pequefias y grandes se
encuentran funcionando en las provincias de Chimborazo, Pichincha, Guayas, Manabi, Azuay,

Santo Domingo de los Ts&chilas y Tungurahua, las cuales logran emplear a 5 000 trabajadores



directamente y mas de 10 000 indirectamente, siendo los indirectos fabricantes de autopartes que
entregan asientos, ventanas y otros accesorios indispensables para la construccién de las
carrocerias.

En el mercado de autobuses existen varias marcas de carrocerias que se han posicionado,
gracias a los afios de trayectoria 0 a un manejo de imagen, es asi que podemos ver en las
carreteras del pais circulando a varios buses con distintas marcas de fabricantes de carrocerias
extranjeras como: Scania, Volvo, Mercedes Benz, Man Truck, entre otras. Varias de estas
empresas han logrado migrar a varios paises del mundo estableciendo un mercado competitivo
obligando a empresas nacionales a ir innovando en proceso de construccion y disefio, lo que de la
mano con estrategias publicitarias y manejo de imagen puedan recabar e implantarse en el
mercado nacional.

1.3.2. Meso

En la provincia se ubican varias empresas que ejercen la misma funcién de la empresa en
estudio, lo cual ha resultado dificil distinguirse de las demas debido a un deficiente manejo de
imagen y estrategias de posicionamiento, esto ha dificultado que tenga un crecimiento continuo
en infraestructura y mano de obra, en una publicacion de Centro, Revista Lideres, (2015) expone
que en Tungurahua se ubica el principal mercado carrocero a nivel nacional, en esta provincia
existen 26 empresas que generaron mas de 2 800 puestos de empleo y que en la provincia se arma
el 65% de la produccion total. Mientras tanto Luis JAcome presidente de la Camara Nacional de
Fabricantes de Carrocerias “CANFAC” en Tungurahua, dice que la calidad, los bajos precios, los
nuevos disefios y el progreso en la tecnologia ayudo a posicionarse en el mercado nacional,
ubicando en la provincia a empresas importantes.

Ya teniendo conocimientos sobre las empresas carroceras en el sector se puede decir que

empresas como CEPEDA, MIRAL, ALME, entre otras estan implantadas en la mente y el
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mercado del transporte Ecuatoriano, esto se puede haber dado posiblemente a una correcta
gestion de marca, por lo cual se puede decir que el valor que se afiade a la marca esta dado por el
producto y la evolucion constante de su calidad, sus prestaciones y en satisfacer las necesidades y
gustos del consumidor, por lo cual es necesario saber que es el producto para entender la
importancia de un manejo estratégico de marca.

Se puede considerar a la marca como la promesa de una experiencia Unica, como la suma de todas y
cada una de las sensaciones, percepciones y experiencias percibidas por las personas como resultado
del contacto con una organizacion, sus productos y servicios. Considerando que la publicidad hace que
el consumidor asocie una serie de valores a la marca como calidad, confianza o responsabilidad, el
éxito o fracaso de la misma, dependera de la posicién que ocupe en la mente de su publico objetivo,
basado en la relacion que ésta establezca con sus clientes o consumidores, a través de dichos recuerdos,
sensaciones, emociones y experiencias que promueva en cada situacion, los cuales configuraran los
atributos y valores con los que sera asociada y reconocida por los mismos. Que la seleccion estratégica
de estos atributos por parte de la empresa se corresponda con los percibidos por el publico, es en lo que
consistira el posicionamiento de una marca. (Costa, 2004, pag. 105)

Se puede decir que una empresa puede llegar a ser reconocida por medio de su marca, a partir
de rasgos diferenciadores y caracteristicas propias de la empresa, asociar estratégicamente estas
caracteristicas con valores empresariales ayudara a establecer experiencias y emociones al
consumidor, haciendo que el pablico se identifique y asocie al producto o servicio con la marca

impuesta en el mercado.

1.3.3. Micro

Si hay algo que le caracteriza al canton Ambato es la produccion metal mecénica, teniendo a
importantes empresas ubicadas en dicho sector empresas tales como: IMCE, ALME, IBIMCO,
MIRAL, CEPEDA, empresas que desde hace afios han tenido una presencia en el mercado y en
donde tienen una imagen bien definida, distinguiéndose de entre las demas, por lo cual permite

implantarse en la mente del mercado.



En el caso de la empresa COPSA de la ciudad de Ambato la cual ha venido prestando
servicios en construccién de carrocerias interprovinciales desde el afio 2002, hoy en dia la
empresa esta homologacion y con permisos necesarios para la fabricacion de este producto, segun
el Ing. Ernesto Copo Gerente propietario de la empresa, no ha tenido un manejo estratégico
adecuado lo que ha provocado que no tenga un desarrollo que permita posicionarse en el mercado
actual, ademas ha permitido que otras empresas puedan tener una semejanza de marca con esta
empresa, lo que ocasiona una confusion y poca relevancia entre los posibles consumidores, por lo
establecido anteriormente se ha visto en la necesidad de generar e implementar una adecuada
gestion de marca la cual pueda cumplir con los objetivos empresariales en el sector metal
mecanico del pais.

La importante de tener estrategias de marca y que estas sean aplicadas en una empresa, se ve
reflejada en la distincién y diferenciacion de las demas empresas que existan en el mercado, una
buena estrategia aplicada, logra atraer a los consumidores y captar mayor publico, algo que en la
actualidad es una tarea dificil de lograr, ya que la atencién en los publicos hay que ganérselo, las
estrategias de marca logran esto a través de establecer una conexién o nexo entre la empresa y
consumidores, produciendo o creando situaciones dificiles de olvidar. El analisis planteado
anteriormente ayuda a ubicar de mejor manera en el mercado en donde la empresa se
desenvuelve, permitiendo conocer sobre la produccion de empresas que Se encuentran
establecidas, de tal manera que ayuda a entender o a dar una idea de como unas estrategias bien
planteadas pueden ayudar a la empresa, ya que una institucion no solo la comprende los
productos o servicios que esta ofrece, ni los empleados y personal al mando, sino que tambiéen

debe estar ligada a los valores, a la filosofia y objetivos de éxito establecidos a un largo plazo.



1.4. Arbol de Problemas

Empresa inadvertida Ambiente laboral Pérdida de
en el mercado. poco agradable clientes potenciales.
: i i
El pdblico no identifica Interpretacién equivocada de Desconocimiento de
ala empresa los mensajes o informacion la oferta empresarial
EFECTO
ESCASO POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
CARROCERA "COPSA" DE LA CIUDAD DE AMBATO
Identificador visual Poca comunicacién Poca presencia en
sin identidad interna y externa medios publicitarios.
: : 5
Minima gestién de Desconocimiento y uso de Escaso manejo de
la identidad corporativa canales de comunicacién la imagen institucional

Figura 1. Arbol de problemas
8



1.4.1. Analisis Critico

El posicionamiento de una empresa en el mercado se podria decir que viene dado de varios
factores como por ejemplo las estrategias de marca que una empresa aplique, es asi que por
medio de lo establecido en el arbol de problemas se realiza un analisis critico de causas
importantes que podrian intervenir en el nivel de posicionamiento de la empresa.

Estableciendo como un factor la minima gestion de identidad que la empresa COPSA pueda
que haya venido manejando en los Gltimos afios, esto podria suceder debido al desconocimiento
del tema o a la desvalorizacion de los conocimientos y herramientas que hoy en dia se cuenta
para una correcto manejo de la identidad, lo que podria provocar que la empresa no este
identificada en el mercado, provocando un posible declive de la institucion.

En muchas empresas la relacién que se establezca con los publicos tanto externos y mas ain
internos hace que los procesos laborales sean mas eficientes, esto viene hacer el resultado de la
implementacién de una comunicacion corporativa y el uso de los canales adecuados para llegar a
cada uno de sus miembros y poder asi generar un ambiente laboral agradable, es por eso que este
factor viene hacer muy importante al momento de generar un posicionamiento ya que cada uno
de nuestros publicos van hacer los primeros en hablar de la institucion a la que pertenecen y van
hacer nuestros primeros entes promocionales en el mercado.

La presencia en medios publicitarios o de difusién a través de un adecuado manejo de la
imagen institucional llama la atencion en el medio comercial, si se aprecia algo impactante y
agradable a la vista se tendra la curiosidad de saber mas sobre aquello, es por eso que este punto
viene a ser otra de las causas establecidas, ya que de esta manera una empresa puede proyectarse
y dar a conocer lo que esta ofrece, es ahi donde se puede ubicar en la mente del consumidor. Por
lo que una empresa al tener poca presencia en medios publicitarios el publico desconoce la razén

social de la institucion, llevandola a pasar desapercibida por el mercado.
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1.4.2. Prognosis

Una vez realizado el arbol de problemas y hecho un analisis del mismo se puede determinar
algunas complicaciones que la empresa COPSA podria tener al no implementar estrategias de
marca que ayuden al posicionamiento de la empresa. Existirian posibles dificultades como
pérdida de clientes potenciales que la empresa podria ir adquiriendo gradualmente, por lo que la
empresa no lograria tener ingresos suficientes, siendo incapaz de implementar mano de obra
calificada y repotenciarse tecnologicamente.

Esto podria suponer que el mercado tenga una concepcion negativa de la empresa haciendo
que tanto su publico interno como externo pierdan fidelidad hacia la misma, los trabajadores y
colaboradores disminuirian la capacidad laboral y no se sientan conformes en dicho lugar ademas
al no tener una correcta comunicacion e imagen adecuada provocaria a que no tenga presencia en
medios haciendo que el mercado desconozca lo que la empresa oferta.

Con el transcurso del tiempo la empresa se vera afectada ya que al no contar con estrategias de
posicionamiento de marca, a la empresa no se va a poder identificar en el mercado, dando lugar a
que su competencia se expanda, provocando que la empresa no tenga los ingresos deseados
Ilevandola incluso a una posicion critica y declive empresarial, en donde incluso podria llegar a la

quiebra.

1.5. Delimitacion del objeto de investigacion
a. Campo

Disefio gréafico publicitario
b. Area

Branding
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c. Aspecto

Posicionamiento de marca

d. Tiempo

La investigacion se desarrollara entre los meses de mayo y julio del afio 2017

e. Espacio

La investigacion a desarrollar se llevara a cabo en las instalaciones de la empresa COPSA
ubicada en el canton Ambato

f. Unidades de Observacion

La unidad a investigar es la empresa COPSA debido a la facilidad de prestar la informacion

necesaria para el desarrollo de la investigacion

1.6. Justificacion

Hoy en dia una empresa sin identidad corporativa y con una deficiente comunicacién pasa
desapercibida en el mercado y mas aun si no se genera una imagen positiva en medios
publicitarios.

Es por eso que el estudio de presente tema investigativo es de vital importancia para el futuro de
la empresa COPSA, ya que permitira que la empresa vaya creciendo gradualmente por medio de
estrategias de marca bien establecidas.

Mediante la aplicacion de conocimientos y conceptos establecidos dentro del disefio y
publicidad, se pretende crear y definir estrategias que aporten valores y cualidades
diferenciadoras en el mercado, teniendo en cuenta que hoy en dia una identidad corporativa
fuertemente definida promueve a que una marca sea reconocida y a que se diferencie de sus

competidores, es decir mejora su posicionamiento en el mercado, analizar la situacion
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empresarial actual serd de vital importancia para poder direccionar el proyecto y cumplir con las
expectativas deseadas.

Todo esto permitiria el progreso de la empresa incrementando la economia por medio de la
demanda del producto o servicio, aportando al desarrollo de la infraestructura y la mano de obra,
dandole un nivel competitivo en el mercado.

De esta manera se tendria como foco principal el beneficio que podrian tener los miembros de
la institucion, ya que se impulsaria un vinculo afectivo entre la institucion y sus publicos,
generando un ambiente laboral, de confianza y estabilidad dentro de la empresa y que a su vez se
pueda proyectar externamente, ya que una imagen solida con valores definidos se podra
distinguir visualmente de la competencia u otras empresas.

Cabe decir que por medio de esta investigacion se pretende enfocar a futuras empresas hacia
un manejo comunicacional estratégico responsable y profesional, la cual ayude a alcanzar los
objetivos de las instituciones, de esta manera se pretende que este proyecto sea una contribucion

para investigaciones futuras.
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CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

De acuerdo con la investigacion realizada, se ha tomado como referencia temas de investigacion

similares, que aportan al estudio, desarrollo y permitira sustentar el presente trabajo investigativo.
Ulloa (2015) en su tema: Identidad Corporativa para el Posicionamiento de la Marca Su Motor

en la ciudad de Ambato de la universidad Técnica de Ambato, plante6 como objetivo general:

“Establecer la incidencia de identidad corporativa para el posicionamiento de la marca SU

MOTOR en la ciudad de Ambato” (p. 10). Concluyendo que:

Se pudo determinar cuales son los elementos que afectan al posicionamiento de la marca SU MOTOR
considerando situaciones tanto internas como externas, las cuales necesitan afianzar la imagen de la
misma por medio de recursos tecnoldgicos. Se pretende presentar una propuesta viable de solucion
enfocada al posicionamiento de la marca a través del disefio de una linea grafica publicitaria. (p. 68)

De esta investigacion se establece que es necesario saber la situacion actual de la empresa y el
grado de importancia de un buen manejo estratégico de marca e identificar aquellos elementos
que afectan y que pueden ayudar al posicionamiento de la misma, por medio de la utilizacion de
recursos tecnoldgicos.

Por otro lado Castillo (2016) en su proyecto investigativo plantea el tema Estrategia de
Branding para el Posicionamiento de la Junta de Artesanos Folkléricos del Canton Riobamba, en
Publicos de Interés de la Escuela Politécnica del Chimborazo, en la cual se plante6 como
principal objetivo “Diseflar una estrategia para el posicionamiento, que sirva para el
reconocimiento de la marca de los Artesanos Folkldricos e informe de los productos de cada uno
de los miembros produce” (p.15). Ademas en su investigacion se puede evidenciar factores que

aportan al planteamiento de estrategias para dicho proyecto, estos factores beneficiosos son
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producto de preguntas planteadas en la encuesta, siendo este método investigativo el principal
para el desarrollo del mismo. Por ende se considera un manejo adecuado de gestion de marca al
ya que esta ayuda al fortalecimiento y desarrollo productivo de la asociacion, el analisis de la
situacion actual de la asociacion determiné la realidad en la que se encontraba y ayudo a plantear
estrategias de posicionamiento que aporten con el reconocimiento de dicha institucion.

Gualli (2016) autor de la investigacion “Importancia de la imagen corporativa en el
reconocimiento de la empresa Cupido Jeans de la ciudad de Pelileo”, dice que el objetivo es,
“Determinar la importancia de la imagen corporativa en el reconocimiento de la empresa Cupido
jeans” (p. 20). Asi mismo plantea como conclusion que aquellos elementos que pueden ocasionar
un perjuicio a la institucién fueron determinados por medio de la investigacion, agregando a esto
se refleja la consideracion de situaciones externas en las que se desenvuelve la empresa, de modo
que se determina que es imprescindible posicionar de manera clara la idea y cualidades que le
representan a la empresa en la mente del consumidor, para de esta manera generar confianza y

posteriormente obtener un posicionamiento en el mercado deseado.

14



2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Redes conceptuales

2.2.1.1. Variable independiente

DISENO GRAFICO

IMAGEN
CORPORATIVA

IDENTIDAD
CORPORATIVA

ESTRATEGIAS

DE MARCA

Figura 2. Variable Independiente.

2.2.1.2. Variable dependiente

MARKETING

PUBLICIDAD

POSICIONAMIENTO

Figura 3. Variable Dependiente.
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2.2.2 Constelacion de ideas
2.2.2.1. Variable independiente
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Figura 4. Constelacion de ideas Variable Independiente.
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2.2.2.2. Variable dependiente
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Figura 5. Constelacion de ideas Variable Dependiente.
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2.3 Definiciones Conceptuales
2.3.1 Variable independiente
2.3.1.1 Estrategias de marca

Hoy en dia las estrategias de marca ayudan a las empresas a definir su identidad, trata de
decidir y establecer de qué manera afrontard las acciones de otras empresas presentes en el
mercado, en fin podemos decir que se trata de como, qué, cudndo y a quién se comunica la
marca, su producto y sus servicios. Como, Zarco, Calderén Garcia, & Delgado Ballester (2004)
establecen, mencionando que la marca viene a ser un generador de activo estratégico para la
creacion de un capital comercial. Por lo tanto se interpreta que una marca empresarial viene
siendo un factor importante en el crecimiento ya que por medio de una buena gestion de la misma
se puede obtener reconocimiento que podrian hacer crecer la economia de la empresa. Asi, Falcd
(2016) plantea interrogantes enfocadas al proposito de la marca es decir su razon de ser y a quien
estd enfocada, de igual manera hacer referencia a diferenciarse de las deméas a través de su
personalidad y el lugar en donde esta se desarrolla, por lo tanto las estrategias de marca deben
estar enfocadas a responder para ser eficaz y exitosa

En conclusién una estrategia de marca es la herramienta o el medio utilizado para lograr con
éxito el objetivo planteado en un principio por la empresa. Como dice Peri P. C. (2009)
orientando la asignacion de recursos y sefialando la direccién de todas las acciones que llegaran a
las metas finales de la organizacion.

Sin embargo dichas estrategias no son planteadas sin basarse en ningin concepto, la decision
de utilizar una estrategia de marca son los beneficios que esta otorga, es decir, una empresa que
decida vincular su producto o servicio a un identificador adquiere mayor reconocimiento que una

que no opte por esta iniciativa, ademas de un previo estudio del mercado en el cual se
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desenvolvera, que demuestre que el uso de una marca es la opcion mas efectiva para posicionarse
en el mismo. Asi las estrategias de marca correspondientes a un proceso metodologico deben ser
desarrolladas tomando en cuenta todos los factores que puedan participar en su efectiva ejecucion
como costos, plazos de realizacion, grupos objetivos, valor diferenciador a recalcar, recursos
necesarios, medios de difusion entre otros
2.3.1.2 Identidad corporativa

Tomando en cuenta que segun la afirmacion de, Llopis (2011) la identidad corporativa es el
elemento mas importante del branding previamente mencionado. Se puede decir que esta
compuesta por varios factores que hacen permanecer a una marca en la mente del consumidor,
que van desde los valores éticos, creencias e historia y hasta aspectos meramente visuales de una
empresa. Asi por ejemplo Peri (2009) define a la Identidad Corporativa como varias
caracteristicas principales, que son perdurables y se distinguen de una organizacion, con las
cuales la empresa se vincula de manera y las cuales se pueden diferenciar en el mercado. Por
consiguiente y a lo que dice este autor en relacion al anterior, se entiende que una identidad
correctamente desarrollada y establecida debe acoplarse de forma coherente con las
caracteristicas del producto o empresa para establecer la mayor confianza, transmitiendo su
esencia, lo que la rige y lo que la representa. Para esto Joan Costa (2001) concluye en su libro
Imagen corporativa en el siglo XXI que la identidad se presenta como un elemento de la
comunicacion dentro de sus diferentes mecanismos. En resumidas cuentas la identidad
corporativa abarca todos aquellos valores que la empresa quiere manifestar al publico interno y
externo través de aspectos visuales que la representen de tal forma que sea reconocida en el

mercado en el cual se desenvuelve segun el producto o servicio que esta oferte.
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2.3.1.3 Cultura corporativa

Los valores éticos que identifican a una empresa son toda la esencia de la cultura corporativa
que se transmite a través de sus miembros y sus acciones, de tal forma que no exista tan solo
como una teoria, sino que sea aplicada al comportamiento de quienes la conforman en cada una
de sus labores, logrando asi consolidar la imagen corporativa deseada ante el pablico meta con
una imagen sélida y confiable. Las creencias compartidas de los empleados son las creencias de
la organizacion, influyendo decisivamente sobre en los publicos, ya que para estos, los empleados
son la organizacion, y los valores, creencias de los empleados son los valores y creencias de la
organizacion (Peri, 2009). En resumen se puede establecer que somos lo que hacemos y como lo
hacemos, otros autores concuerdan en algo como aspectos que se encuentran dentro de la manera
de actuar de una organizacion y quienes la componen. Por ejemplo, Zapata Dominguez (2002)
hace mencion de los valores con los que actla una empresa, de los simbolos gque esta tiene como
representacion al igual que varios aspectos las filosofias de administracion, creencias
compartidas, lenguaje, cadigos, ritos, ceremonias, anécdotas, sagas, normas, etc. Es decir un
sinnimero de cualidades culturales que rigen el actual de las instituciones.

A lo planteado anteriormente se establece que la cultura corporativa esta dada por el
comportamiento y personalidad de todos los que componen la empresa y su historia, siendo un
factor importante el entorno social en donde se desenvuelve. Llegando a ser relevante en la
integracién y funcionamiento empresarial, por lo que para esto los miembros de la institucion
deben sentirse una parte importante y pieza clave para el desarrollo general de la empresa y su
éxito, por lo que se debe trabajar de manera gestionada para lograr una identidad coherente en

todos los sentidos.
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2.3.1.4 Filosofia corporativa

La filosofia corporativa es un elemento perdurable que da direccion, define a una empresa y
plantea sus metas y objetivos en un plazo aparente, dando forma a la personalidad y valores que
la empresa quiere transmitir a todos los publicos y que consecuentemente regira sobre la
conducta de todos sus miembros. Para establecer una filosofia solida y coherente Peri (2009)
plantea 3 preguntas fundamentales: “;Qué hago?; ;Cémo lo hago?; y (A donde quiero llegar?
constituyendo los elementos sustanciales de los cuales parte la creacidn de cualquier institucion,
Mision, Vision y Valores Corporativos.

La filosofia corporativa, normalmente, viene definida por el fundador de la empresa, a través
de sus creencias y conducta, pero en ocasiones, no existe ese lider carismatico que marque una
direccién a seguir, por lo que es la gerencia ejecutiva quien debe establecer las pautas de
comportamiento en funcion a lo que cree adecuado para llevar a la empresa al éxito, ya que el
valor de la Filosofia Corporativa hace que esta deba ser desarrollada, discutida, consensuada y
compartida por todos sus dirigentes (Peri, 2013). En pocas palabras el autor en sus dos libros
profundiza aspectos importantes sobre la filosofia corporativa, en los cuales se interpreta que esta
filosofia proyecta a los clientes y empleados el propdsito de la empresa, lo cual construye
relaciones entre empleados y empleadores. Genera ética empresarial y posiciona los valores en la
mente de los pablicos internos y externos.
2.3.1.5 Imagen corporativa
Uno de los principales inconvenientes que existe a la hora de definir la imagen corporativa es la
confusion que se ha creado con el concepto de identidad corporativa, asi, partiendo de esta
premisa, IOMARKETING (2016) concluye que:

La formula de la identidad corporativa es la suma de la identidad verbal y la identidad visual, mientras

gue la imagen corporativa tiene en cuenta el posicionamiento del producto y el disefio de su identidad
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corporativa, ya que cualquier diferencia o alteracion propiciard la confusion del publico que no
considerard una marca sélida y con valores firmes.

En otras palabras la Identidad Corporativa estd dada por todos los elementos visuales que
constituyen e identifican a una marca, mientras que la Imagen Corporativa es la apreciacion
psicoldgica del publico meta hacia la empresa a través de su conducta y por el cual se mide su
nivel de posicionamiento.

Sin embargo, estos dos conceptos no estan desvinculados del todo, ya que ambos deben tener
concordancia en la esencia de su desarrollo, es decir, el eje rector que rige en mayor jerarquia la
direccién de una empresa debe estar presente en todos sus elementos para que la comunicacion
sea efectiva. Tal como Aced (2013) lo afirma, diciendo que “lo ideal seria que tanto la identidad e
imagen coincidan, para que el receptor pueda percibir lo que la empresa haya transmitido™ (p.
40).

Hoy en dia la importancia de la imagen corporativa radica por la cantidad excesiva de
productos y servicios que existen en el mercado originando mayor competencia para las empresas
e instituciones ya constituidas, ya que bombardea a los usuarios con anuncios publicitarios y crea
confusion en la distincion de marcas. Peri (2013) argumenta, aparece una creciente dificultad de
diferenciacion de los productos o servicios existentes, por lo que la Imagen Corporativa adquiere
una importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma. Siendo asi importante manejar una imagen claramente ligada
a las caracteristicas de la empresa y a lo que esta se plantee comunicar, de esta manera se
generara una percepcion positiva y pregnante en la mente de los consumidores.
2.3.1.6 Personalidad de la marca

La personalidad de una empresa refleja sencillamente la personalidad de sus directivos y

quienes la componen, por lo tanto hay que tener en cuenta lo que hace la empresa y como lo hace
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el medio en que se desenvuelve. Para, Llopis (2011) no se debe confundir el concepto de
personalidad de marca con el de imagen de marca. La imagen de marca es un concepto mas
amplio, dentro del cual esta, no sélo la personalidad de marca, sino también los atributos y
beneficios, o las consecuencias que el consumidor asocia a la marca, mientras que el concepto de
personalidad permite establecer diferencias entre las distintas marcas. En afiadidura a lo
establecido se puede decir que permite que un consumidor asocie atributos humanos a las marcas,
por ejemplo cercana, generosa, descuidada o arrogante; sin embargo, no se trata de que la
personalidad de marca refleje la del consumidor, sino que este se identifique con ella y le resulte
atractiva y por sobre todo confiable.

Por lo que su concepto queda mas que claro, siendo exclusivamente las caracteristicas
psicolégicas que un cliente le pueda dar a una marca a través de su imagen, caracteristicas que
buscan siempre ser positivas, capaces de conquistar al grupo objetivo, tomando en cuenta sus
gustos y preferencias, aunque no es lo mismo la personalidad que la empresa pretende manifestar
a como es percibida, y es ahi en donde esta puede evidenciar falencias y posibles amenazas y
corregirlas. Por ejemplo “si una marca tiene una personalidad triunfadora, toda la publicidad que
se maneje tiene que reforzar dicha caracteristica” (Wells, Burnett & Moriarty, 1996, p. 256). He
ahi la importancia de establecer una identidad definida que forje al exterior una imagen
perceptiva esto con el fin de lograr una interaccion con clientes que se identifiquen con ella y por
ende con la personalidad que representa.

Por lo que se establece que una personalidad de marca viene a ser un conjunto de cualidades e
incluso se puede decir que parte de una estrategia, que otorgard a la marca una personalidad
especifica en determinado momento o adaptandose al entorno en la que se vea expuesta,
provocando un trato sutil con los consumidores y diferenciandose del resto de la competencia,

logrando en su momento la capacidad de relacionarse como una persona mas.

23



2.3.1.7 Marca

En primera estancia, cabe recalcar la siguiente afirmacion de, Llopis (2011) donde sitda a la
marca como una composicion de propiedades tangibles e intangibles que siendo bien gestionada
genera un valor para la empresa. Lo que quiere decir que le otorga significado a la misma ante los
consumidores potenciales, recolectando todas las caracteristicas que esta pretende reflejar a
través de un nombre y demés elmentos graficos como parte intangible. Mientras tanto la parte
tangible, asegura Aguerrebere (2013) hace referencia al producto y la empresa como tal y los
considera como los elementos que mas diferencian a una comparfiia en el mercado. En este
contexto se puede decir que sin el lado tangible e intangible no podria ser. Por esta razon para el
desarrollo de una marca es necesario tomar en cuenta multiples factores que logren reflejar en los
usuarios lo que la empresa planteé en un principio, ademas de todos los recursos necesarios
disponibles para su creacidn, ya que una marca como en un principio se dijo, no solo son
atributos estéticos y visuales va mas alla, siendo lo que la empresa representa en cuanto a valores,
costumbres, o filosofia institucional, entre otros regidos por un mismo eje rector, como parte de
factores ambientales internos. Sin embargo, hay factores externos que también se deben tomar en
cuenta como afirma Costa, et al. (2013) diciendo que hay multiples implicaciones como
econdémicas, productivas, tecnoldgicas, logisticas, medioambientales, comunicacionales,
psicoldgicas y socioculturales, siendo un fendémeno multifacético e irreductible que se desarrolla
en el espacio — tiempo, por lo que es un compuesto tan tremendamente complejo como inefable.

Por ende las marcas vienen a ser la esencia tangible e intangible de una empresa, la parte que
queremos que la sociedad asocie a la institucion y que se vean representados o identificados con
la misma he ahi de la importancia de su buena gestion y aplicacion, para que de esta manera
lograr una identidad la cual sea bien definida y reconocida en el mercado, del mismo modo para

evitar perjuicios y confusiones, las empresas que establecen su negocio quieren protegerla, es por
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€s0 que Se necesita tener una marca registrada y asi evitar coincidencias y semejanzas con otras
empresas.
2.3.1.8 Naming

El naming es el primer elemento a definirse cuando se crea una marca ¢Qué nombre debera
Ilevar mi marca? La respuesta a esta pregunta no es tan simple ya que implica un proceso de
creatividad en donde se debe tomar en cuenta algunos parametros, como cual es el concepto, que
se pretende expresar, las emociones y atributos que se quiere transmitir, ademas de hacerlo
fonéticamente facil de pronunciar, escribir e incluso interpretar para algunos casos,
indudablemente, siempre teniendo en mente el grupo objetivo al que va a dirigirse. Se pude decir,
es la parte verbal, y pregnante en el mercado, aquel sonido con el cual asociamos a la empresa y
la identificamos de las demas.

Asi, el autor que mas se ha interesado en definir este concepto, Costa (2011) en su libro
construccidn y gestion estratégica de la marca, establece al naming como la nueva rama del
disefio de marcas graficas y la ubica en la comunicacion verbal o a su vez con mas exactitud
como comunicacién sonora, estableciendo que los nombres de las marcas son, mas que textos, o
mas que palabras, fonemas que se asemejan a la marca visual.

Mientras tanto Llopis (2011) refiriéndose al naming como fonotipo, agrega que la marca inicia
con el nombre que se le da, para asi convertirse en su identidad comunicable.

Incluso en el mercado nos encontramos con marcas famosas las cuales nos hacen pensar que el
nombre fue sacado de una forma empirica y al azar, lo cual nos hace pensar que este proceso es
algo sencillo, sin embargo la mayoria de nombres exitoso no salieron de la nada, es asi que el
establecer palabras y jugar con ellas para obtener una que fonéticamente suene bien y pueda ser
recordada por el publico, es uno de los principales factores que se tiene que tener en cuenta a la

hora de la creacion del naming, convirtiéndose en una tarea sistematica y creativa ya que el
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nombrar algo conlleva a darle personalidad, siendo capaz de llegar a pregnarse en la mente del
publico, convirtiéndose en una parte relevante de una empresa.
2.3.1.9 Tipografia

Una vez definido el Naming podemos decidir cuél es la forma mas apropiada con la que
queremos representar dicho nombre de manera visual y que transmita el mensaje requerido, es ahi
donde la tipografia juega un papel importante, ya que, en su infinidad de formas, esta puede 0 no
denotar dicho mensaje, definiendo el nivel de pregnancia que se logre sobre el publico meta. Es
decir, en pocas palabras, es el tipo de letra con la que se escribira el nombre de la marca para
constituir el logotipo, para el caso de la tipografia principal, y tipografia secundaria para el resto
de comunicaciones (Llopis, 2011).

Asi, pueden existir infinitas fuentes tipograficas agrupadas en familias tipograficas o bien
fuentes Unicas, o también segln su forma y terminaciones, con serifas, sin serifas, caligraficas, de
fantasia entre otras, segun convenga para cada caso. Ejemplos claros son las fuentes con
terminaciones puntiagudas o llamadas goticas para representar grupos de rock, o bien cursivas
para dulces, siendo asi, el desarrollo tipografico una manera adecuada de ubicar las letras con
espacios, tamafos y caracteristicas acordes a lo que se quiera comunicar. ES por eso que,
Calderon (2015) afirma que la tipografia es: “el arte y técnica de crear y componer tipos para
comunicar un mensaje” (p. 148). En la cual haciendo uso de la creatividad, se puede hacer
combinaciones que fortalezca dicho mensaje, representando valores y caracteristicas, que hagan
referencia a las cualidades de la empresa.
2.3.1.10 Cromatica

El color dice mucho de lo que pretende transmitir una empresa, pudiendo representar una

caracteristica propia y fundamental, de modo que no solo aporta un valor estético, sino que
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comunica apropiadamente algo acerca del tipo de producto o servicio e incluso idea que esta
pudiera ofertar. Por ejemplo, para Llopis (2011) el color es:

Parte fundamental de la identidad de la marca. El color introduce connotaciones estéticas y
emocionales al sistema gréfico de identidad, e incorpora su fuerza Optica a las expresiones de la marca.
El uso de un determinado color ha de ser objeto de un minucioso estudio ya que transmite valores
psicoldgicos decisivos (p. 42).

Valores decisivos que sin darnos cuenta, constantemente influye en gran medida en la decision
de compra de quien consume el producto, ya que dicha cromatica no tan solo representa a la
empresa, sino también al usuario, habiendo quienes prefieran un color por encima de otro, o uno
provoque, en €él, mas confianza que los demas. Asi poco a poco, a través de marcas fuertemente
posicionadas, se han ido asociando colores a productos y servicios especificos, como los
ejemplos mas comunes del mercado, amarillo para comida o azul para tecnologia. Por lo que las
empresas basan sus marcas en estos colores para lograr una identificacion coherente con la
misma, con el fin de posicionarla. Tal como, Ballesteros (2016) coincide diciendo que los colores
de la marca van en linea con su esencia, teniendo en cuenta la psicologia de los colores, para que
cumplan con la funcién de comunicar lo que se requiere.

De esta manera, es necesario recalcar que de la cromatica dependera, en cierta medida, la
asociacion que, ante los ojos del espectador, se le dé a una marca, por lo que es importante
realizar antes un estudio minucioso, de cuél serd el color mas idoneo para representar a la
empresa, a partir de conceptos de la psicologia del color.
2.3.1.11 Logotipo

Logotipo, tal vez el signo principal y mas distintivo de la empresa, pero sin duda alguna aquel
que va a estar presente en la identidad visual de la empresa para que esta sea identificada y
diferenciada entre la competencia. Asi segun los autores Costa, et al. (2013) el logotipo es el

representante de la empresa o de el producto, expresado de manera grafica, ya que viene a ser la
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representacion creativa del naming, pregnante y distintiva en la mente del publico. Por lo que el
logotipo une en un identificador todos los elementos necesarios para lograr transmitir el mensaje
deseado por la empresa o institucion, previamente citados, como cromatica, tipografia, naming,
por mencionar algunos de mayor relevancia. De igual forma Velilla (2010) acota lo siguiente:
“los signos también pueden ser graficos: principalmente el logotipo, que puede describirse como
el conjunto concreto y Unico de signos visuales que representan un nombre de una marca con una
gramatica estable en tipografias, colores, tamafios, etc.” (pag. 19).

Entonces el logotipo es una de las formas de representar una marca, y la mas comun, ya que
cuenta con algunas derivaciones segun su forma de expresarse, este puede ser acompariado de un
simbolo, puede estar unido a él en un solo gréafico, o utilizar solo tipografia para su identificacion.
Sin embargo sea cual sea su forma su finalidad es la misma, ser identificado por el pablico meta.
De esta manera Ballesteros (2016) definen cuatro elementos, logo correspondiente a la
representacion de la marca a través del uso de solo letras; Isotipo, también conocido como
simbolo-icono de la marca, hace referencia al uso de elementos graficos o icénicos para
representar una marca; Imagotipo, también denominado logomarca, que combina el logotipo con
el icono; e Isologo, parecido al anterior, pero se diferencia en que las letras que describen el
nombre de la marca se encuentran integradas al imagotipo y, por tanto, no se pueden separar.

Es asi que el logotipo puede pueden estar catalogado en diferentes nominaciones, esto depende
de las caracteristicas y elementos que lo compongan y es un valor de primordial importancia en la
creacion de una empresa que desea alcanzar el éxito y reconocimiento por encima de su
competencia, si sabe reflejar bien sus ideales a través de él.
2.3.1.12 Eslogan

Hace referencia a la frase comercial o publicitaria que apoya a la difusion de la marca, se

establece con el fin de representar un concepto o idea la cual debe ser pregnante para el
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consumidor es asi que se ha obtenido diferentes conceptos o definiciones. Por ejemplo para
Llopis (2011) consiste en el complemento del concepto que la marca desea transmitir, siendo un
elemento diferenciador, estableciéndolo como una caracteristica de uso similar a la del simbolo.
Mientras que para Ballesteros (2016) “El eslogan es una frase corta, que debe sintetizar la esencia
de la marca. Al igual que el nombre de marca, el eslogan debe ser corto, facil de recordar” (p.
37).

El eslogan palabra escocesa que en su version original significa “grito de guerra”, fue bien definido por
André Gide, notable escritor francés no vinculado precisamente a la publicidad. Segun Gide, el eslogan
“era originariamente un grito de guerra”, susceptible de aglutinar a los integrantes de un partido. La
palabra - prosigue Gide — designa hoy dia una formula concisa, facil de retener en razén de su
brevedad y facil de afectar a la mente de quien la aprende (Pich, 1989, pég. 27).

Por consiguiente el eslogan viene siendo la frase de argumento conceptual, que pretende

pegarse en el habla de la gente, tal y como una frase de cancion pegajosa, es decir busca estar en
la mente de la gente, siempre comunicando algo en especifico y sirviendo de apoyo a la marca
representada.
2.3.1.13 Disefio gréafico

Se ha convertido en la especialidad de comunicar un mensaje concreto por medio de
iméagenes, llegando a un determinado grupo, ya sea informando sobre cierto producto o servicio.
Partiendo de la definicion de, Frascara (2000) donde afirma que el disefio grafico consiste en la
interpretacion, y representacion de un mensaje, de manera ordenada y creativa. Y aunque en
esencia ese es su significado, es necesario argumentar que para lograr dicha representacion
existen multiples formas, tomando en cuenta que el disefio grafico abarca muchas disciplinas
orientadas a la comunicacion, como por ejemplo marketing y sus derivados, edicion de imagenes
y video sobre softwares graficos, manejo de herramientas editoriales, entre otras tantas ramas que

permiten a empresarios promocionar sus productos servicios a través de ellos. Sin embargo
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mucho se ha subestimado esta profesion confundiéndola con el Arte, que aunque puede el disefio
hacer uso de esta, no es lo mismo. Como Wong (1991) dijo acertadamente:

A diferencia de la pintura y de la escultura, que son la realizacion de las visiones personales y los
suefios de un artista, el disefio cubre exigencias practicas. Una unidad de disefio grafico debe ser
colocada frente a los ojos del publico y transportar un mensaje prefijado (p. 9).

Por lo tanto cabe decir que el disefio grafico consiste en la utilizacion de varios elementos
como: la tipografia, color, fotografias, etc. Combinadas de manera creativa y atractiva, pero con
un fin funcional, comunicando un mensaje determinado de manera responsable y consecuente
con el mercado.
2.3.1.14 Elementos bésicos del disefio

Al momento de empezar un disefio hay que tener en cuenta aquellos elementos importantes
que interfieren en el desarrollo de una pieza grafica el punto, linea y plano son los elementos
béasicos del disefio presente en absolutamente todo lo que nos rodea, siendo todo aquello que nos
rodea, propiamente disefio. Asi, el punto viene a ser la parte mas pequefa en el disefio grafico, la
linea es la representacidn continda y constante de ese punto, mientras que el plano, una superficie
plana delimitada por varias lineas Klaten (2008). Como podemos evidenciar, son elementos
totalmente relacionados, nacen del punto y se convierten en plano, que en conjunto facilmente
pueden inferir significado. En otras palabras, segin el ejemplo de elementos conceptuales de
Wong (1991) nos dice:

Creemos que hay un punto en el angulo de cierta forma, que hay una linea en el contorno de un objeto,
que hay planos que envuelven un volumen, sin embargo no estan realmente alli. Un punto indica
posicion. No tiene largo ni ancho. No ocupa una zona del espacio. Es el principio y el fin de una linea,
y es donde dos lineas se encuentran o se cruzan. Cuando este punto se mueve, su recorrido se
transforma en una linea. La linea tiene largo, pero no ancho. Tiene posicion y direccion. Esta limitada
por puntos. Ahora, el movimiento de aquella linea en diferentes direcciones se convierte en un plano,
teniendo largo y ancho, pero no grosor. Tiene posicion y direccion y est& limitado por lineas (p. 42, 43,
44).
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Es por tal razén la importancia de conocimientos basicos y tan simples del nacimiento de un
material grafico que se convertird en un disefio funcional, que logre transmitir un mensaje a un
grupo meta especifico de manera breve y sencilla, 1o que, irénicamente hace del disefio grafico
una disciplina compleja, no solo cumpliendo con un papel estético, sino emocional, persuasivo,
con fundamentos; a través de multiples conceptos de comunicacion, todos y cada uno de ellos en
base a estos tres elementos basicos, el punto, la linea y el plano.
2.3.1.15 Comunicacion visual

Se trata 0 se basa en la relacion estrecha entre la imagen y el significado, una buena
comunicacion viual esta enfocada en llegar claramente al receptor, proyectando una idea clara o
concepto, es un proceso de elaborar, difundir y de receptar un mensaje facil de comprender. Es
asi que, Wells, Moriarty, & Burnett, en su libro, Publicidad principios y préactica (2007) establece
que una publicidad eficiente, necesita de palabras elementos visuales que comuniquen ideas o
sentimientos, todo esto generealmente trabajan en conjunto para presentar un determinado
concepto de manera creativa. El autor Costa, et al. (2013), recalca que “El estilo visual de
comunicacion de una marca tiene en cuenta: el tono de comunicacion, el estilo textual, el estilo
grafico, el estilo de las imagenes” (pag. 136). Por consecuencia el como una marca comunica sus
mensajes, tiene que ver mucho con el estilo que utiliza qué elementos son los que la representan y
como estos hacen que la identifiquen con la misma.

(Se puede definir lo que se entiende por “comunicacion visual”? Practicamente es todo lo que ven
nuestros 0jos; una nube, una flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, una libélula, un telegrama
como tal (excluyendo su contenido), una bandera. Imagenes que, como todas las demas, tienen un
valor distinto, segun el contexto en el que estan insertas, dando informaciones diferentes. Con todo,
entre tantos mensajes que pasan delante de nuestros ojos, se puede proceder al menos a dos
distinciones: la comunicacion puede ser intencional o casual (Munari, Disefio y comunicaién visual,
2008, pag. 79).
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Segun lo planteado, se establece que la comunicacion visual, es parte de lo cotidiano de una
persona, hoy en dia todo lo que nos rodea es comunicacion, toda publicidad trata de llegar a las
personas por medio de un mensaje, es ahi donde se convierte en una comunicacion visual, pero
depende de el estilo propio que la empresa utilice para que el mercado pueda asociarla de manera
concreta, sin confundirla con otra institucion.
2.3.1.16 Leyes del disefio

Un todo se compone de partes, la disposicion ordenada de estas partes, en su todo ordenado es
lo que se conoce como estructura, estudiadas en el disefio como “Las leyes de la Gestalt”, la cual
estudia las formas segln su disposicion, basicamente, ya que basta con unir dos formas, ya sean
iguales o distintas, para formar un elemento nuevo completamente y que consecuentemente a
nuestra vista se lo asocie de manera psicoldgica a algo que ya hemos visto antes. Asi, basados en
los autores, Bilz & Klanten (2008) se puede describir la funcionalidad de cada una de las 6 leyes
que proponen: La ley de la buena forma percibe siempre el elemento méas sencilla posible; la ley
de la proximidad perciben como parte de un mismo grupo a elementos muy cercanos que no
Ilegan a tocarse; la ley de la semejanza identifica a elementos semejantes o iguales entre si, ya sea
por su forma o color; la ley del cerramiento afiade partes ausentes a figuras incompletas; la ley
del destino comln asocia formas que visualmente van en una misma direccién; y la ley de la
simetria, asocia formas iguales como simétricas al parecer partir de un mismo eje.

De la misma forma, cada ley se subdivide en principios fundamentales que rigen su identificacion
de formas segin parametros como las distancias, los angulos, la rotacion, el color, el tipo de
forma, entre otros, logrando crear infinidad de estilos.

Es asi que varios autores llegan a la misma conclusion, estableciendo que las leyes de la
Gestalt definen parametros en base a formas estas llegan hacer como la manera mas facil de

percibir por el pablico y por ende herramientas convenientes en el momento de trasmitir un
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mensaje. Concluyendo que la teoria de la Gestalt postula que las formas mas puras son las mas
faciles de percibir como el circulo, el cuadrado y el triangulo (Gomez, 2007). En resumidas
cuentas nuevamente caemos en cuenta que el disefio basa sus propuestas en conceptos simples,
compuesto por leyes que ayudan y proveen parametros facilitando el desarrollo eficaz y creativo
de un determinado proyecto creativo, logrando asi llegar a un resultado estético y que, sobretodo,
comunique y pueda tener un impacto considerable en los publicos metas.
2.3.1.17 ldentidad visual

La identidad visual se plantea como el conjunto de elementos y simbolos que representan a
una empresa, normalizando su uso en un solo documento de manera que, en conjunto, se
establezca la identidad que distinguira a la empresa de entre las deméas. Para una mejor
apreciacion de su definicion Villafafie (2016) nos dice que la identidad visual:

Es un instrumento de configuracion de la personalidad pablica de la empresa que expresa, explicita y
simbdlicamente, la identidad global de ésta. De las tres variables corporativas, es aquella en la que mas
directamente se puede intervenir, la mas tangible, la mas facilmente programable y, en consecuencia, y
en funcidn de estas posibilidades, aquella que exige un mayor esfuerzo normativo (p. 15).”

Un elemento intrinsecamente ligado a la identidad visual es el manual de identidad corporativa
0 también Illamado manual de marca, en donde se norma el uso del identificador visual de la
empresa, se describe la construccion del mismo y sus aplicaciones, permitiendo recolectar en un
solo documento todo la informacidn necesaria que sustente su creacion y que permita al publico
hacer uso de este, de manera apropiada, lo que hace diferente una marca de otra.

Sin embargo, su creacion no es una accién al azar, para ello es necesario el conocimiento de
los diferentes elementos para realizar esta labor y los principios de funcionamiento de los
programas adecuados para su desarrollo ya al estandarizar sus caracteristicas se asegura la rapida
obsolescencia de las normas siendo el entorno del disefio grafico constantemente cambiante

(Llorente, 2014). Asi, la identidad visual es la representacion de la marca vista en distintos
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soportes 0 elementos estandarizados, donde se expresa simbolica y graficamente las
caracteristicas de una empresa, es un ente comunicativo fisco y digital, lo que permite ser

aplicada en medios convencionales y no convencionales.

2.3.2 Variable Independiente
2.3.2.1 Posicionamiento

Hoy en dia en un mundo globalizado y abarrotado de marcas y productos, hablar de
posicionamiento es hablar de estar en los primeros puestos en ventas y reconocimiento, algo que
toda empresa anhela alcanzar. Llopis (2011) nos sitda en un contexto alineado a la marca, donde
nos dice gque el posicionamiento no es un concepto estatico, sino que evoluciona en el tiempo de
la mano del consumidor y su percepcion hacia la empresa. Por lo tanto el posicionamiento no es
un atributo que la propia institucion puede darle a su marca, mas bien este es atribuido por los
usuarios y se mide a través de estrategias de interaccion en donde se obtenga una respuesta bien
sea positiva 0 negativa, que ayude a mejorar a la empresa.

Entonces el posicionamiento es el resultado de un desarrollo planificado, comunicativo y bien
desarrollado de branding, marketing y publicidad, que una empresa implanta en el mercado, por
lo que, para lograr esta posicion generando ganancias significativas. Peri (2009) define que
principalmente se debe dar valor a los rasgos diferenciadores de cada organizacion. Es decir, los
rasgos que mas llamativos del producto o servicio que se oferta a través de estrategias de
posicionamiento y publicidad eficazmente desarrolladas para lograr el éxito.
2.3.2.2 Dircom

En la actualidad para las empresas es muy importante gestionar una comunicacion adecuada al
medio en que estas se desarrollan, es ahi donde un DIRCOM realiza una gestion planificada de

alguna actividad que pueda afectar a la imagen de la empresa. Para, Buil Gazol & Medina
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Aguerrebere (2015) establece que esta actividad dia a dia es una actividad mas solucitadas por las
instituciones, debido a que si esta direcccion de comunicacion hace un buen trabajo conlleva
aconseguir efectos positivos para organizacion. Por lo que esta actividad es responsable de
establecer los mensajes que construyan su identidad y logre establecer relacion en el medio
interno y externo.

Escobar & Gomez (2015) un Dircom no es s6lo un comunicador experto en el &ambito organizacional
que hace comunicados de prensa, es también un profesional con alto nivel de gestion del liderazgo,
que debe conocer muy bien la organizacién al interior es decir, la misién, la vision y sus objetivos
estratégicos. (p. 37)

De modo que la importancia de un DIRCOM dentro de una organizacion se ve relacionada

directamente con las relaciones pulblicas, de tal manera que un director de comunicacién gestiona,
administra y presupuesta a una empresa y ademas tiene que tener relacion directa con los medios y con

toso los publicos que le rodean a la empresa.
2.3.2.3 Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RRPP) como su nombre lo indica, implica tacticas para lograr un
vinculo emocional con los publicos, aludiendo no tan solo al publico externo, como son los
consumidores o intermediarios, sino también al interno, en donde se incluyen todos los miembros
que forman parte de una empresa o institucion. Asi los profesionales dedicados a esta rama
buscan primordialmente mantener las relaciones con todos los usuarios de forma mas directa, lo
que logra una interaccion y respuesta inmediata, informando, persuadiendo, y fidelizando, a
través de estrategias que forjen un vinculo perdurable. Todo esto argumentado junto a la
definicion de, Lattimore, Baskin, Heiman y Toth en su libro Relaciones Publicas, afirmando que:
“Las relaciones publicas son una funcién de la administracion y liderazgo que contribuye a lograr los

objetivos de la organizacion, a definir una filosofia y a facilitar el cambio organizacional” (parr. 3).
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De esta manera podemos caer en cuenta de la importancia de contar con un area de relaciones
publicas en una empresa, una vez que esta se establezca, ya que en resumidas cuentas esta rama
le afiade valores de forma puntual, desarrollando planes de accidén que restauren falencias
especificas. Tal como lo cita la Assembly of Public Relation Associations (1978) en donde nos
dice que las relaciones publicas pone en practica dichos programas de accion, a través de
resumidos pasos como analizar tendencias, predecir sus consecuencias y dar asesoria a los lideres
de las organizaciones, satisfaciendo el interés de todos sus publicos. Interpretando lo anterior se
establece que viene hacer el hilo existencia entre una empresa y su entorno, convirtiéndose asi en
un principal factor para posicionar una empresa, he ahi la importancia de tener una buena
relacién con el medio en el que se desenvuelve, evitando inconvenientes y escandalos que hoy en
dia con los nuevos canales de comunicacion podrian ser una ventana negativa o positiva hacia la
sociedad y el mercado.
2.3.2.4 Stakeholders

Este término hacer referencia a la relacion gque existe entre una empresa y ciertos grupos que
pueden verse afectada o beneficiada por dicha entidad, es asi que el termino engloba a
trabajadores, organizaciones, pueden ser proveedores y los mismo accionistas o duefios de la
empresa y sus familiares. Para, Peri P. C. (2009) la definicion stakeholders es utilizada
estrechamente en las relaciones publicas y la comunicacion dentro de una institucion, aunque el
aprovechamiento de este termino no es aprovechado, en cuanto a la relacion empresa publico. Por
lo que la importancia de establecer una relacion entre empresa e individuos, conlleva a formar un
vinculo de interes el cual puede ser positivo 0 negativo segun el aacionar de la empresa. Mientras
que los autores, Galvez, Bermeo Pacheco, & Guerrero Jiron (2015) nos presenta el término
stakeholders como los grupos de interes, en donde argumentan la necesidad de diferenciar cada

uno de ellos, debido que cada percepcion que existe de estos grupos hacia la empresa no siempre
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es la misma, produciendose asi varias opiniones que serviran para generar un plan estratégico de
comunicacion efectivo.

Por lo que adicionalmente se puede establecer que el reconocimiento de cada uno de los
stakeholders de una empresa, fomenta una comunicacion integral la cual cubra ampliamente a
cada uno de ellos, de esta manera se estd conociendo la manera que estos grupos de interés
perciben a la empresa y a su vez se puede gestionar un plan estratégico que beneficie a la
empresa y a sus publicos.
2.3.2.5 Estrategias de posicionamiento

Para lograr el posicionamiento mencionado anteriormente, hacen falta estrategias
comunicativas adecuadas al caso que las requiera, y las cuales cominmente son aplicadas en
casos de empresas que se ven en una situacion de estanco y necesitan actualizarse y acoplarse a
las nuevas tendencias del mercado en el que se desenvuelven. Segun, Belch & Belch (2005) que
las estrategias se pueden enfocar en el consumidor o la competencia, las cuales se asocian a
beneficios que cubran necesidades, en donde el enfoque del consumidor enlace al producto con
dicho beneficio. Por consecuencia las estrategias de posicionamiento logran empatar las
caracteristicas que la empresa le da a su producto con las que el consumidor le otorgue y de las
cuales se definird la posicién en el mercado en la que esta se encuentre ante la competencia.
Siendo asi, las estrategias de posicionamiento medios eficaces para el reconocimiento de una
marca y este por tanto, debe orientar la estrategia y acciones de marketing dirigidas a construir,
mantener o cambiar esa posicion (Zarco, Calderon Garcia, & Delgado Ballester, 2004).

En resumen la mejor estrategia de posicionamiento es aquella que se enfoca, en primer lugar,
en cubrir las necesidades del consumidor otorgandole beneficios, que consecuentemente se
convertiran en beneficios para la empresa. Aunque es necesario recalcar que dichas ventajas no

son perdurables y ademas son complejas, ya que a mas de tener que ser originales y
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diferenciadoras, constantemente el mercado se encuentra cambiando tendencias y estilos,
obligando a la empresa a mantenerse actualizada si lo que pretende es evolucionar y lograr un
éxito mayor.

2.3.2.6 Valor agregado

Una idea eficaz que le agregue valor a una marca, enfatizando sus mejores cualidades siempre
es un punto positivo para la empresa, esa es la esencia de una propuesta de valor, que por medio
de una estrategia eficazmente desarrollada logra subir un escalon mas en el mercado
diferenciandolo de la competencia. “Una declaracion de los beneficios funcionales, emocionales
y de expresion del yo que ofrece la marca.” (David Aaker, 1996, citado por O'Guinn, Allen, &
Semenik, 2007, p. 244).

Sin embargo, la propuesta de valor que se le vaya afiadir a una marca debe ir siempre de la
mano con todas las demas estrategias aplicadas y su eje rector, aquel concepto principal que se le
atribuya a la marca y solo a ella, ademas que debe tomar en cuenta todos los factores que
intervegan en su exitoso desarrollo y los recursos con los que se cuente. Ya que como O'Guinn,
Allen, & Semenik (2007) afirma, esta serie de beneficios, anteriormente mencionados, si no
justifica su precio tendra un problema, puesto que si es demasiado bajo en relacién con los
beneficios, practicamente se renuncia a las utilidades.

Siendo asi, la propuesta de valor no debe ser pensada como un beneficio afiadido para la
marca, mas bien, uno que favorezca al consumidor, y que consecuentemente mejorara la
reputacion de la empresa e incrementara su posicionamiento, ya que se le estd dando al
consumidor el paso inicial para que elija aquella marca por encima de la competencia.
2.3.2.7 Marketing

Probablemente una de las disciplinas mas controversiales, ya que no hay un concepto

universal que la termine de definir de forma completa, siendo un tema extenso y que abarca
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infinidad de ramas, las cuales también son organizadas de diferente manera segun cada autor. Sin
embargo, Kotler y Amstrong (2012) quienes son los autores mas relevantes en este tema, afirman
que las ventas y la publicidad s6lo son la punta del iceberg del marketing, definiéndolo como un
proceso social y administrativo. Es decir que intervienen entes y organizaciones las cuales
obtienen un intercambio de producto y valor entre lo que necesitan y desean.

De esta forma se recalca la importancia de anteponer las necesidades del mercado meta a los
beneficios de la empresa resumidos en el acto de vender, de esta manera se crea un valor
agregado a la marca y logra su diferenciacion entre la competencia, tomando en cuenta todos los
factores internos y externos que puedan intervenir en el lanzamiento y promocién de un producto
o servicio. “El marketing es la manera en que un producto se disefia, prueba, produce, desarrolla
marca, empaqueta, fija precios, distribuye y promueve” (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007, p.
31). Lo que mantiene un orden y da las pautas para el eficaz y eficiente desarrollo de un
producto, siendo indiscutiblemente indispensable para que este logre el éxito. Entonces el
marketing consiste en un proceso planificado anticipadamente, para comunicar al mercado los
productos o servicios que determinada empresa ofrece, y asi implantar una oferta y demanda
incluyendo ofertas, promociones que satisfacen al publico y cumplen con objetivos de las
empresas.
2.3.2.8 Analisis FODA

Se ha hablado mucho acerca de la importancia de mantenerse constantemente informado
acerca del posicionamiento actual de la empresa a través de las falencias y beneficios que esta
adquiere por parte de los usuarios con el paso del tiempo. Para esto se plantea el llamado analisis
FODA, o SWOT, por su significado en inglés, siglas que representan las cuatro palabras claves
dentro de una empresa, Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Para, MAPCAL

,S.A. (1995) las dos primeras hacen referencia a factores internos de la empresa, es decir sus
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cualidades y defectos que se han ido descubriendo con el tiempo en respuesta a los consumidores,
mientras que las dos Udltimas son parametros externos a la empresa que representen una
oportunidad o amenaza en su desarrollo y posicionamiento, como el incremento de competencia
en el mercado por mencionar la amenaza mas comun en cualquier empresa.

La importancia de realizar este analisis previo a un estudio del mercado, es la facilidad que otorga
para definir estrategias que reduzca las debilidades y por ende las amenazas, y refuerce las
fortalezas, creando mas oportunidades de reconocimiento para la empresa en el mercado.

Por ejemplo, Diego, Adrian, Navasquillo, Melero, & Miguel (1998) concuerdan en que
“Existen puntos fuertes y débiles del producto que hacen referencia a los recursos internos. Los
puntos fuertes significa aspectos en que se es mejor que la competencia y los débiles aquellos que
se tiene que evitar o corregir” (p. 76). En conclusion se establece que el analisis FODA, viene a
ser una herramienta estratégica que muestra un claro diagnostico de la institucion, el cual ayuda a
ejecutar decisiones oportunas para su mejoramiento, entonces se tiene gque conocer parametros
especificos, por ejemplo, cédmo se podria resaltar las fortalezas, como aprovechar las
oportunidades, como ayudar a las empresas con las debilidades y finalmente, como es posible
enfrentar las amenazas. Es asi que este analisis permite prepararse y desarrollarse de mejor
manera en el futuro.
2.3.2.9 Marketing mix

Mezcla de mercadotecnia en su término en espafiol, utilizado para englobar cuatro parametros
bien definidos, plaza, producto, precio y publicidad por lo que también es conocida como las
cuatro “pes” del marketing. Principales elementos para alcanzar objetivos meramente comerciales
de una empresa. Tal como lo detallan, Wells, Moriarty, & Burnett (2007) diciendo que este se

basa en la disposicion de herramientas como la funcion, el disefio, empaque y precio del producto
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servicio, y el como se lo va a entregar, qué medios se utilizaran para su distribucion y que el
publico pueda adquirirlo; ademas de la promocidn que se le aplique.

Asi, la funcion basica del marketing es combinar esos cuatro elementos para facilitar el
posible intercambio con los consumidores en el mercado (Belch & Belch, 2005). Todo este
proceso de intercambio que implica el marketing mix se lo realiza en base a las necesidades que
ve en el consumidor, otorgandole las facilidades necesarias para la obtencion del producto final
sin mayor complejidad, desde escoger los canales adecuados, fijar precios accecibles segln sea el
caso, y realzando los beneficios que dicho producto ofrece a través del uso de las estrategias
publicitarias necesarias. De modo que se establece que los factores que conforman el marketing
mix se convierten en variables, las cuales analizadas y aplicadas debidamente pueden convertirse
en las responsables de alcanzar objetivos establecidos por la empresa, procurando que la mezcla
de estos elementos sea coherente entre si, para incrementar los clientes y que estos estén
satisfechos.
2.3.2.10 Mercado

Comunmente es conocido como el lugar establecido para el intercambio de productos, el sitio
en donde el consumidor encuentra el que mejor pueda satisfacer sus necesidades. Tal como,
Kloter & Armstrong (2012) argumentan, definiéndolo como el conjunto compuesto por
compradores potenciales de un determinado producto, en donde se crean relaciones de negocios
con el cliente, a través de buenas ofertas. Asi existen multiples mercados, segun el tipo de
producto o servicio que se oferte, por ejemplo se puede agrupar por productos tecnologicos, por
servicios de telefonias, productos de belleza, etc. Diferenciados por caracteristicas particulares y
asociaciones psicoldgicas como cromatica, simbolos, o uso de la publicidad.

Pero la pregunta es ;Como se logra encontrar elmercado mas adecuado para mi producto?

Wells et al. (1996) responde que las empresas son capaces de localizar el mejor mercado para un

41



producto potencial o existente, a través de la experiencia y la investigacion de mercado, ya que
los consumidores confian en la experiencia y la informacion para identificar aquellos en los que
cree poder encontrar el mejor valor.

De modo que, de manera resumida, el mercado se compone de la oferta y demanda, de la
administracion de bienes o servicios que son distribuidos con caracteristicas especiales,
implicando una negociacion en dénde se determina la capacidad de un producto de satisfacer las
necesidades del consumidor.
2.3.2.11 Comunicacién corporativa

Una empresa debe funcionar de manera organizada y sistematica para que tenga un correcto
funcionamiento, empezando en primera estancia, por sus integrantes, al ser necesario que exista
una comunicacién interna racional que motive el desempefio laboral y las buenas relaciones
humanas, para luego poder transmitirselo al publico externo, también parte de dicha
comunicacion.

Asi, Peri (2009) por jemplo, argumenta que en ocasiones las organizaciones solo centran la
comunicacion en construir camparfias publicitarias extensas, pero por lo general olvidan que esta
actividad es solo una parte del amplio contacto con los publicos. Y que claramente, hablar de
publicos no solo representa a clientes, implica también la organizacion interna de esta, ya que un
empleado motivado, muy aparte de desempefiar mejor sus labores, es el reflejo de la calidad y
solidez empresarial. De alli que las empresas se preocupen por reconocer y controlar las
diferentes variables de comunicacion de la propia organizacién (Peri P. C., 2013). Es ahi donde la
comunicacion empresarial toma relevancia, asegurando el buen funcionamiento de una
institucién y su constante evolucion. Sin embargo es importante que la estrategia de

comunicacion interna esté alineada con la estrategia de comunicacion externa de la compaiiia,
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pues de no ser asi pueden darse incoherencias que también afectardn negativamente a la
reputacion de la empresa (Aced, 2013).

Por el contrario, la comunicacion empresarial externa tiene el objetivo de cuidar las relaciones
con sus proveedores, colaboradores y clientes, para mantenerlos fidelizados. No con fines
estrictamente comerciales, sino mas bien con la intencion de generar una credibilidad y confianza
en los publicos, logrando la aceptacion de la organizacion a nivel social. Asi, aunque es relevante
extenderse en el mercado abarcando un mayor namero de clientes potenciales, esto no serviria de
nada si no se pone interés en mantener al publico ya fidelizado, y para esto se puede utilizar
diferentes estrategias, segun las necesidades de cada grupo.
2.3.2.12 Publicidad

Estrechamente ligada con los medios de comunicacion y difusion, la publicidad es una de las
herramientas mas importantes para la promocion de un producto o servicio, con el objetivo
primordial de transmitir un mensaje con un fin comercial. A través de la publicidad el producto
tiene la oportunidad de lucir sus caracteristicas mas atractivas por medio de la promesa de cubrir
una necesidad insatisfecha de mejor manera que la competencia. Para esto Wells, et al. (1996)
agrega que la publicidad es una forma pagada de comunicacién, estableciendo que no se paga por
mensaje solamente, sino que ademas se logra localizar al anunciante. Lo que nos dice también,
que la publicidad utiliza medios de comunicacion para su difusién, como television, radio,
periddico, etc. La mayor parte de las organizaciones hacen publicidad de una u otra manera pero
segun Stanton, Etzel y Walker (2007) su importancia se aprecia en la cantidad de dinero que se
gasta.

Pudiendo finalmente agegar que un producto al no ser debidamente publicitado, sera dificilmente
diferenciado y mas importante ain, no lograra el reconocimiento necesario para cumplir sus

objetivos comerciales.
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2.3.2.13 Estrategias BTL, ATL, TTL

El mundo de la publicidad esta rodeada de un bombardeo constante de estrategias
publicitarias, que promocionan su mensaje en varios medios, la publicidad esta expuestas a un
cambio constante, en donde las agencias se ven en la necesidad de buscar nuevas formas de
publicidad, para generar un mayor impacto. Below the Line, Above the line y Through the line,
son las acciones publicitarias de las que una empresa puede hacer uso para la promocién de su
producto o servicio, segun el caso lo requiera, puede ser a través de medios de difusion
convencionales, no convencionales o bien internet. Utilizados como alternativas innovadoras para
promocionar un producto. El uso de estos tres elementos también depende del grupo objetivo al
que va dirigido, explica Ale (2015) que BTL es el este tipo de publicidad no convencional, que
ATL no esta segmentada y posee un mayor alcance, y que por ultimo TTL, esta dirigido a un
mercado mas completo por lo cual las empresas utilizan los dos métodos anteriores.

El tradicional concepto de publicidad en cualquiera de sus soportes (atl), da paso a nuevos
formatos que, en algunos casos se consiguen etiquetar, y es que, un uso adecuando entre las
acciones below y las above se esta convirtiendo en uno de los grandes desafios para un
anunciante que, en momentos de crisis economicas, desconfia y duda sobre la publicidad como
inversion frente a la publicidad como gasto (Selva, 2010). Por lo tanto se establece que las
empresas necesitan ir cambiando y estableciendo otras formas de captar clientes, en un medio
donde la competencia y el mercado estan saturados de informacién, se genera la necesidad de
combinar estos tipos de publicidad de manera que, el objetivo sea llamar la atencion masivamente

para lograr un contacto personal, que genere impacto y vinculo emocional con el publico.
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2.4 Fundamentacion

2.4.1 Legal

La presente investigacion se ampara en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir (2013 -
2017), por lo que se busca un desarrollo integral, en la industria y conocimientos, promoviendo
de esta manera al cambio de la matriz productiva del pais, estableciéndose en el objetivo 3, el
cual establece: Mejorar la calidad de vida de la poblacion. Siendo la politica y el lineamiento
3.12: Garantizar el acceso a servicios de transporte y movilidad incluyentes, seguros y
sustentables a nivel local e internacional. El cual en el literal e. menciona:

e. Propiciar la ampliacion de la oferta del transporte publico masivo e integrado, en sus diferentes
alternativas, para garantizar el acceso equitativo de la poblacion al servicio (Semplades, 2013, pag. 151)
De igual forma se ampara en el objetivo 9: Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
Estableciendo en el lineamiento estratégico 9.2: Promover el trabajo juvenil en condiciones
dignas y emancipadoras que potencie sus capacidades y conocimientos, mencionando en su literal
ayd:

a. Fortalecer los programas enfocados en la incorporacién de jovenes al mercado laboral, ya sea a través
de un primer empleo o de forma remunerada, a través de pasantias, las mismas que requieren de
validacidn como experiencia profesional.

d. Profundizar el conocimiento emancipador, como fuente de innovacién y desarrollo de formas de
produccion alternativas que generen trabajos con valor agregado (Semplades, 2013, pag. 283).

Es necesario sefialar el lineamiento 9.5: Fortalecer los esquemas de formacion ocupacional y
capacitacion articulados a las necesidades del sistema de trabajo y al aumento de la productividad

laboral, el cual en los lineamientos a y d, proponen:
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a. Fomentar la capacitacion tanto de trabajadores y trabajadoras, como de personas en busqueda de
trabajo, con el objeto de mejorar su desempefio, productividad, empleabilidad, permanencia en el trabajo y
su realizacion personal.

d. Definir y estructurar los programas de formacion ocupacional y capacitacion para el trabajo, en funcion
de la demanda actual y futura del sistema de trabajo, con la participacion de los trabajadores y
empleadores (Semplades, 2013, pag. 284).

De igual forma, el objetivo 10: Impulsar la transformacion de la matriz productiva, en el
lineamiento estratégico, 10.9: Impulsar las condiciones de competitividad y productividad
sistémica necesarias para viabilizar la transformacion de la matriz productiva y la consolidacion
de estructuras mas equitativas de generacion y distribucion de la riqueza, el cual en su literal g,
sefiala:

g. Fortalecer y ampliar el acceso al servicio de transporte multimodal, facilitando la movilidad de

pasajeros y mercancias (Semplades, 2013, pag. 305).

2.4.2 Axioldgica

La fundamentacién axioldgica se relaciona con el estudio de los valores, negativos o positivos,
que se presentan como la expresion del ser humano, siendo fundamental la relacién con la
investigacion y comunicacion del presente proyecto. Ya que la investigacion se desarrolla en un
contexto de identidad, por lo tanto se tendré que tomar en cuenta valores, religiosos, culturales, y
éticos que promuevan un juzgamiento positivo. De modo que Fatra y Corzo (2005), definen
como la préctica de valores de modo critico y comprometido, contribuyendo actitudes
constructivas para el desarrollo de una sociedad, esto en base a aprender a considerar y evaluar
las acciones generando asi la valoracion positiva o negativa. Por consiguiente un valor viene a ser

el significado natural de una accion subjetiva, pero a la vez teniendo un objetivo definido, por lo
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que se constituye parte de la realidad diaria del ser humano, y del contexto de la investigacion,
esto permite generar una critica que construya el pensamiento y que brinde beneficio al objeto de

estudio.

2.4.3 Ontologica

La fundamentacion ontologia estudia al ser y su existencia en general. Esta planteado que esta
surge de la necesidad de dar explicaciones racionales, a la fantasia, plantea la necesidad de
conocimientos creibles a anomalias, por lo que Torres (2006) argumenta que el hombre en su
necesidad de explicar la realidad que lo rodea, conlleva a adquirir conocimientos, es asi que
proporciona respuestas satisfactorias. En el presente proyecto se necesita de un aporte totalmente
racional en cuanto a la investigacion y desarrollo, establece el vinculo con las propiedades del ser

de la persona, las cuales crean un fundamento racional y objetivo.

2.5 Formulacién de Hipotesis
“Las estrategias de marca favorecen al posicionamiento de la empresa carrocera COPSA de la

ciudad de Ambato”

2.6 Sefialamiento de Variables
2.6.1 Variable Independiente
Estrategias de marca

2.6.2 Variable Dependiente

Posicionamiento

47



CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio Metodologico
3.1.1 Enfoque de la investigacion

El proyecto investigativo en desarrollo se basard en un enfoque cuantitativo y cualitativo los
cuales ayudaran a enfrentar los problemas de la investigacién, en el caso de las estrategias de
marca para el posicionamiento de la empresa carrocera COPSA de la ciudad de Ambato. Cuya
empresa ha venido laborando desde hace algunos afios, pero sin embargo es posible que no haya
logrado posicionarse de manera adecuada, esto debido a que es posible que no cuente o haya
establecido estrategias que apoyen al desarrollo industrial.

Enfoque cuantitativo y cualitativo. La primera tiene un caracter nomotético, cuyo objetivo es llegar a
formular leyes generales; por lo regular utiliza el método hipotético- deductivo. Se emplea
principalmente en estudios sobre muestras grandes de sujetos seleccionados por métodos de muestreo
probabilistico y aplicacién de cuestionarios, esto quiere decir que se enfoca més a la obtencion de datos
gue pueden ser medidos y cuantificados de forma estadistica. ElI segundo, en cambio, es de tipo
ideografico, cuyo énfasis estd en lo particular e individual y antepone lo particular y subjetivo.2 Se
orienta a encontrar cualidades especificas en aquello que se busca comprender, y se inscribe en la
subjetividad (Ruiz H. M., 2012, pag. 106).

Sabiendo que el enfoque cuantitativo se basa en estudiar la realidad y creencias, esta aportara a

nuestra investigacion con datos medibles y estadisticos que permitird conocer de manera
cuestionable la apreciacion de una poblacion con respecto al tema planteado, de una manera que
arroje datos concisos y directos importantes para poder conocer las necesidades y falencias de la
situacion empresarial, permitiendo aprovechar para plantear estrategias correctivas dentro de la
empresa. Este enfoque plantea instrumentos investigativos directos como es por medio de un
cuestionario limitando asi a obtener informacion objetiva permitiendo conocer directamente lo
gue necesitamos.
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Sabiendo que el enfoque cualitativo se centra en un ambito exploratorio, se puede conocer y
analizar opiniones las cuales se permitan comprender las ideologias y la cultura emocional de la
empresa o determinado grupo, la informacion obtenida mediante este enfoque se la interpreta de
manera subjetiva he ahi que esto aporta informacion que ayude a desarrollar ideas e hipotesis
para la investigacion. En este caso se empleara la entrevista como un instrumento de
investigacion, permitiéndonos adentrar y establecer una comunicacion mas fluida la cual

esclarezca dudas respecto al tema.

3.2 Poblacién y Muestra
3.2.1 Poblacién

El presente proyecto investigativo se lo establece con el fin de obtener informacion que
beneficie a la empresa COPSA, por medio de un anélisis y recoleccion de datos del publico
interno y externo de la empresa, lo cual posteriormente servird para alcanzar objetivos
planteados. Por lo que se ha determinado dos diferentes poblaciones a encuestar.

La poblacion interna a encuestar la cual estd compuesta por directivos, trabajadores y
colaboradores de la empresa COPSA, esta poblacién proveerd informacion cuantitativa
importante que permitira conocer a la empresa internamente, identificando la segunda poblacion
en los transportistas interprovinciales provinciales, que se encuentran ubicados en la zona tres en
las provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza, o que nos permitird conocer el
medio en el que la empresa se desenvuelve y las expectativas que tiene esta poblacion con las

empresas carroceras.
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Técnica de Investigacion

Publico Interno

Gerente empresa
Directivos

Personal Administrativo COPSA
Personal Obrero
Colaboradores

Publico Externo

Diseriador Grdfico
Transportistas P
Inter e Intraprovinciales GS.P emf:lllzado en
Zona 3 (Cotopaxi, Tungurahua, Direccion de
Chimborazo y Pastaza) Comunicacién

Figura 6. Poblacion a investigar segln técnica de investigacion.

3.2.2 Muestra publico interno

En este caso la muestra esta determinada por la poblacion total del publico interno de la
empresa, ya que el namero de trabajadores y colaboradores internos no supera los 50, por lo que

para una obtencion precisa de resultados se ha involucrado a todo el publico interno, datos que se
han obtenido de registros de la empresa COPSA.

Muestra
Publico Interno

Directivos
Personal Administrativo
Personal Obrero

Colaboradores

Figura 7. Muestra Publico Interno.
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Por lo tanto se establece que el total de personas a encuestar internamente es de 50,
correspondientes a directivos, obreros y colaboradores de la empresa COPSAS, por lo que se
espera la obtencion de informacion precisa y cuantificable.
3.2.3 Muestra transportistas zona 3

Se determino que la poblacidon a investigar son transportistas interprovinciales ya que segun la
Federacion Nacional de Cooperativas de Transporte Intraprovincial e Interprovincial
“FENACOTIP” (2013), en el Ecuador existen un total de 174 empresas dedicadas al transporte
publico interprovincial de pasajeros, de las cuales 138 son Cooperativas de Transporte y 36
Compaiiias de Transporte. De las 138 cooperativas de trasporte 17 se encuentras en la provincia
de Tungurahua siendo esta la que registra un mayor nimero de cooperativas de transporte, la
provincia de Cotopaxi se ubica en segundo puesto con 16 cooperativas, seguida de Manabi con
catorce 14, ubicando a la provincia de Pichincha con 6 mientras que la provincia del Guayas
cuenta con 7 cooperativas legalmente constituidas, por lo que se puede evidenciar ademas un
principal sector con mayor cooperativas de trasporte, precisamente siendo la ZONA 3 este sector,
al estar Chimborazo con 12 cooperativas y Pastaza con 2, agregando las provincias anteriormente

mencionadas, Tungurahua y Cotopaxi.

Cariar El Oro Loja Napo Sto. Domingo
Azuay Chimborazo Guayas Manab( Pichincha Tungurahua

Bolivar Cotopaxi Imbabura ggggggo Sta. Elena é 'l’r‘lgm‘p o
Carchi Esmeraldas Los Rios Pastaza Sucumblos

Figura 8. Numero de Cooperativas de transporte por Provincia

Fuente: FENACOTIP, 2013
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Existiendo asi un parque automotor y numero de socios amplio en el Pais, de igual manera
ubicando a Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza con una poblacion significativa en la

zona centro del pais, lo que representa un mercado potencial para la industria carrocera.

Cariar El Oro Loja Napo Sto. Domingo
Azuay Chimborazo Guayas Manabf Pichincha Tungurahua

Bolivar Cotopaxi Imbabura ygggggo Sta. Elena é‘;"l"""g'l;‘l’p =

Carchi Esmeraldas Los Rios Pastaza Sucumbios

Figura 9. Numero de Socios y Parque automotor de Cooperativas de transporte Interprovincial.

Fuente: FENACOTIP, 2013

Muestra Transportistas
Interprovinciales

Cotopaxi \
Tungurahua

Chimborazo
Pastaza Vi

e /

Figura 10. Muestra Transportistas Interprovinciales zona 3.

Es asi que el diario EI Comercio (2013) en una entrevista realizada a Medardo Cepeda, duefio
de carrocerias CEPEDA, confirma que “Los productos se distribuyen en todo el pais, pero en la
Sierra centro: Tungurahua, Cotopaxi, Bolivar, Chimborazo y en Pastaza el mercado para las
cabinas es mayor”.

Esta oferta en el mercado se ve reflejada en el Listado de Activos: Empresas y Modelos

autorizados por la ANT, con Certificado de Homologacion Vigente para el 2017, es decir
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empresas carroceras con permisos de fabricacién, con un total de 37 empresas homologadas a
nivel nacional, situando a las ciudades de Ambato, Riobamba, Quito y Cuenca, con el mayor
numero de empresas productoras de carrocerias interprovinciales en el Pais, en donde se
evidencia que la principal competencia en la industria carrocera para la empresa COPSA se
encuentra en la provincia de Tungurahua y Riobamba, provincias pertenecientes a la zona 3 del

Ecuador.

Existen en el Pals un totd de

37 empresas carroceras homologadas

y con los permisos necesarlos, para la
construcclén de carrocerias Interprovinciales.

Ambato

18 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerlas Interprovinciales.

—
6 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerlas Interprovinciales.

Quito

3 Empresas carroceras
homologadas para la construcclén
de carrocerlas Interprovinciales.

3 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerlas Interprovinclales.

Guayaquiil
2 Empresas carroceras

homologadas para la construcclén
de carrocerias Interprovinciales.

2 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerlas Interprovinclales.

Latacunga

1 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerias Interprovinciales.

1 Empresas carroceras
homologadas para la construccién
de carrocerlas Interprovinclales.

Tosahua

1 Empresas carroceras
homologadas para ka construccién
de carrocerias Interprovinciales.

ToTeTeTeT

Figura 11. Numero de Empresas fabricantes de carrocerias interprovinciales a nivel nacional

Fuente: Agencia Nacional de Transito, 2017
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El conocer el nimero de empresas carroceras en la zona 3, ha permitido focalizar la oferta de
este mercado y ubicar la zona donde mas empresas existen por lo que esta informacion respalda
la poblacion planteada anteriormente. Por lo tanto se sabe que la empresa carrocera COPSA se
encuentra en un mercado competitivo tanto en oferta como en demanda.
3.2.3.1 Calculo de la muestra. Transportistas zona 3.

Se ha tomado el total de socios de las cooperativas interprovinciales de la zona 3,
Tungurahua 764 socios (46,44%), Cotopaxi 469 socios (28,51%), Chimborazo 310 socios
(18,84%) y Pastaza con 102 socios (6,20%). Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y

Pastaza (poblacion total 1645 siendo este valor el 100%)

Ecuacién

N x PQ
(N-1) (ij) + PQ

Figura 12. Formula para obtener la muestra a encuestar.

N: Total de la poblacion. En este caso 1645 Transportistas Interprovinciales de la zona 3
PQ: probabilidad de ocurrencia o de éxito. Proporcion de usuarios que poseen en la
poblacion la caracteristica del estudio. Generalmente el valor es diferente por cada
proyecto, por lo que se asume que p=0,5y q=0,5.

Para estudios de ambito social generalmente se trabaja con el 95% de confianza, teniendo

como consecuencia e = 5%.
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k: Coeficiente de correlacion en base a un nivel de confianza. Es una constante que de
preferencia no debe ser menor a 95%, equivalente a 1,96, para considerar la investigacion
confiable, o de 99%, equivalente a 2,58. En este caso el valor a utilizar sera de = 1,96 ya

que el porcentaje a utilizar es de 95%.

Calculo
1645 x 0,25
n= 0,052
(1645 — 1) (W) 40,25
411,25
n=
00025
(1644) (W) +0,25
411,25
n

~ (1644)(0,0006508383) + 0,25

41125
" =1319978
n = 311,558

n = 312 Transportistas

Estratificacion

Tungurahua
Cotopaxi
Chimborazo
Pastaza

TOTAL 312 Transportistas

Figura 13. Estratificacién de la muestra.

55



3.3 Operacionalizacion de Variables
3.3.1 Variable independiente

Tabla 1.
Operacionalizacion de variable independiente

Variable L _ ) _ - Técnica e
Conceptualizacién Dimensiones Indicadores ITEMS Bésicos

Independiente Instrumentos

Segun el autor si reconocemos

la  creciente  importancia Tecnica:

estratégica de la gestion de los Entrevista

activos intangibles en el éxito Cultura ¢Sabe usted acerca de una

de una organizacion, se hace . cultura corporativa y sus Instrumento:

necesario realizar una corporativa beneficios? Guia de
Identidad '

actuacion planificada vy entrevista 'y

corporativa

coordinada para lograr que los ¢Considera usted importante Grabadora
publicos conozcan la Identidad una filosofia corporativa en

Corporativa de la organizacion una empresa? Dirigido a:

y tengan una  Imagen Filosofia directivo de la
Corporativa que sea acorde a corporativa empresa

los intereses de la entidad, que
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facilite y posibilite el logro de
sus objetivos. Asi, cuando
hablamos de Gestion,
Planificacion o Estrategia de
Identidad Corporativa estamos
haciendo referencia a la
gestion de los  activos
disponibles en la organizacion
(la ldentidad Corporativa y la
comunicacién de la misma)
para intentar influir en las
asociaciones mentales que
tienen nuestros puablicos (la
Imagen Corporativa). Para
poder actuar sobre la imagen
que tienen los publicos, se
hace necesario desarrollar una
adecuada Estrategia de
Identidad Corporativa de la
organizaciéon, que es un
proceso metodico y constante
de planificacion de dicha
identidad y de la
comunicacién de la misma,
que permita establecer los
pardmetros béasicos de
actuacion de la organizacion
(Peri, 2009, pag. 131).

Imagen
corporativa

Personalidad de

marca

Naming
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¢Qué personalidad refleja la
marca de la empresa
COPSA?

¢ Qué pretende comunicar al
publico a traves de su
marca?

¢De qué manera ha influido
su marca en el crecimiento
de la empresa?

¢Su marca posee una
caracteristica distintiva que
la asocie con la empresa?

¢Cree que la marca tiene un
valor el cual contribuya al
fortalecimiento empresarial?

Técnica:
Encuesta
Entrevista

Instrumento:
Cuestionario,
Guia de
entrevista 'y
Grabadora

Dirigido a:




Tipografia

Cromética

Logotipo

Eslogan
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directivo de la
empresa, experto
eneltemay
poblacion
transportista.




¢ Considera usted

importante el uso de leyes y Técnica:
elementos basicos de disefio Encuesta
al desarrollar una marca e Entrevista
Elementos identidad visual de una
Disefio grafico bési_co§ del empresa? Instrurr)ento_:
disefio Cuestionario,
¢ Qué aspectos considera Guia de
importante al momento de entrevista 'y
crear o redisefiar una marca? Grabadora
o ¢De qué manera la Dirigido a:
Comunicacion  comynicacién visual influye  experto en el
visual en la imagen de la empresa? tema

Leyes del disefio

Técnica:
Encuesta
Entrevista

Instrumento:
Cuestionario,
Guia de
entrevista 'y
Grabadora

Manual de
marca

Dirigido a:
directivo de la
empresa y
experto en el
tema
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3.3.2 Variable dependiente

Tabla 2.
Operacionalizacion de variable dependiente

Variable

) Conceptualizacion
dependiente

Dimensiones Indicadores ITEMS Basicos

Técnicas

El posicionamiento consiste en
lograr que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable
en la mente de los consumidores
objetivo respecto al lugar de los

productos de la competencia,

(...). Asi pues, el
posicionamiento efectivo parte de
la diferenciacion, de diferenciar
realmente la oferta de mercado de
la empresa, de forma que
proporcione a los clientes mas
valor. (Kloter & Armstrong,
Pincipios de marketing, 2008,
pag. 60)

¢Cree usted que el producto y
servicio que oferta cubre con las
necesidades del consumidor?

Marketing mix ¢Las carrocerias que la empresa
COPSA oferta tienen un disefio
atractivo, innovador y se diferencia de
los demas?

¢El producto y servicio que la
empresa oferta es accesible y esta acorde
a los precios del mercado?

¢Su empresa cuenta con una
promocion que incentive o facilite la
compra del producto?

Marketing
Mercado

¢ Cudl cree usted que es la principal
competencia en el mercado?

¢A qué mercado esta enfocado su
producto?

¢ Cuéles son las fortalezas que la
empresa ha mostrado en los ultimos
FODA anos?

¢ Qué cree usted que se puede
mejorar en la empresa, para un eficiente
desempefio?

Instrumentos

Técnica:
Entrevista

Instrumento:
Guia de
entrevista y
Grabadora

Dirigido a:
directivo de la
empresa
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Comunicacion
Corporativa

Interna

Externa

¢ Qué aspectos se deberian mejorar
internamente en la empresa?

¢Existen un ambiente laboral ameno
que incentive a la produccion eficiente?

¢Existen programas institucionales
que incentiven la integracion laboral?
¢Existe relacion entre su empresa y
alguna institucion o empresa que ayude
al progreso empresarial?

¢Existe informacion y se la
comunica adecuadamente de lo que la
empresa hace o el nivel de progreso?

¢ Tiene o ha tenido algun problema
legal o institucional, el cual empafie el
progreso de la empresa?

Técnica:
Encuesta
Entrevista

Instrumento:
Cuestionario
, Guia de

entrevista 'y
Grabadora

Dirigido a:
directivo de la
empresa y
publico interno
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Técnica:

Entrevista
BTL Instrumento:
Guia de
ALT entrevista 'y
TTL Grabadora
Dirigido a: experto
enel temay
directivo de la
empresa
) Técnica:
s importantesen una empresa | ECUESta
carrocera? Entrevista
¢En que se fija usted al momento de Instrumento:
elegir una empresa carrocera? Cuestionario
Estrategias de Valor agregado o . , Guia de
osicionamiento ¢Cuales son los beneficios que usted entrevista
P busca en una carroceria? y
Grabadora
¢En que se fijan més los usuarios al
momento de elegir una unidad para Dirigido a:
vigjar? poblacién
¢La empresa ofrece algun valor tr.aspo-rtlstas y
agregado el cual le haga regresar directivo de la
nuevamente? empresa
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Técnica:
Relaciones Entrevista
publicas
Instrumento:
Guia de
entrevista 'y

Grabadora
Dirigido a:

experto en el
tema

Stakeholders
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3.4 Técnicas de Recoleccion de Datos

Las técnicas de recoleccion de datos ayudaran a la fundamentacion y mostraran claramente la
situacion del tema a investigar, posiblemente facilitando el cumplimiento de los objetivos
planteados. Para la recoleccion de informacion cuantitativa se utiliza la encuesta como
instrumento, la entrevista para lograr obtener datos amplios, con criterio emocional y profesional.
3.4.1 Encuesta

Esta técnica se utiliza para obtener informacion estadistica, que exprese el conocimiento o
posicion de la poblacién en estudio en porcentajes, que faciliten la comprensién de la
problemaética. Para Ruiz H. M. (2012) consiste en un documento compuesto por preguntas que
tratan de un tema en especifico el cual se lo aplica a un determinado grupo con el fin de recopilar
datos acerca del problema. Ademas argumenta que los resultados obtenidos se tratan
estadisticamente. Estableciendo que estas respuestas pueden ser abiertas o cerradas, dependiendo
del tipo de preguntas empleadas.
A traveés de esta encuesta se pretende analizar datos que muestren las falencias de la empresa y a
Su vez que nos muestre que oportunidades podemos encontrar al aplicar estrategias de marca en
la empresa COPSA de la ciudad de Ambato.
3.4.2 Entrevista

Para que la investigacién tenga un aporte de valor emocional y profesional se implementa la
entrevista como método investigativo, este método se enfoca en mostrar la realidad del medio, en
que se desarrolla la presente investigacion. Es asi que para Herrera E, Medina F, & Naranjo L. (
2004) la entrevista es una técnica muy efectiva para ubicar, porque aporta a un conocimiento
profundo del tema de estudio y al analisis de sus necesidades especificas, de este modo se

pretende recabar informacion que argumenten a los objetivos de la investigacion.
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En este caso este instrumento muestra datos subjetivos y factores relevantes identificando la
necesidad de implementar estrategias de marca en la empresa, la informacion interpretada
brindard un aspecto cultural y filoséfico de como la empresa viene trabajando o que es lo que

quiere proyectar a través de la propuesta a desarrollar.

3.5 Técnicas para el Procesamiento y Analisis de la Informacion
Una vez realizada las encuestas a la poblacion de transportistas de la zona tres, al publico interno
de la institucion y las entrevistas al profesional de disefio gréfico y duefio de la empresa, se
procedi6 a seguir con los siguientes puntos:

¢ Revision general de las encuestas y entrevistas.

e Clasificacion de la informacion segun subtemas.

e Emplear un sistema de tabulacion.

e Analizar e interpretar los resultados.

e Comprobar la hipotesis planteada.
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3.5.1 Tabulacion de encuestas

3.5.1.1 Tabulacién encuesta 1 Transportistas Zona 3

Pregunta 1: ;Conoce empresas dedicadas a la fabricacion de carrocerias en la zona 3
(Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y Pastaza)?

Tabla 3.

Pregunta 1 ¢ Conoce empresas dedicadas a la fabricacion de carrocerias en la zona 3
(Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y Pastaza)?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

312 100%

S
100%

e NO
0%

Figura 14. Pregunta 1, Transportistas zona 3.

Analisis e interpretacién de la informacion
De acuerdo a la pregunta 1 establecida, se obtuvo que el 100% de los transportistas de la zona 3
respondieron que si conocen de empresas dedicadas a la construccién de carrocerias dentro de la

zona 3, teniendo asi a una poblacion que conoce del tema.
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Por lo tanto este dato corrobora que existe una poblacion extensa la cual sabe que en el area
establecida puede encontrar en determinado momento una empresa que puede cubrir con las
necesidades de los transportistas y a su vez se muestra un mercado potencial del cual la empresa

COPSA, mediante el posicionamiento de la misma.

Pregunta 2: ¢Sefiale la empresa carrocera que usted conoce? Maximo 3 opciones.

Tabla 4.
Pregunta 2 ¢ Sefiale la empresa carrocera que usted conoce?

PORCENTAJ

FRECUENCIA

E

312 /312

98 /312

127 /312

198 /312

202 /312

281 /312

9008%

312,

312

Q5§
S
=44
< &

MEGABUS
porcantag con

c
S
Q
2,
2
I
S
2
&

frocuoncia
mayor a 342,
ecuancia

-
g
=

fracuancia
mayor a

f

mayor a

©
©
©

Figura 15. Pregunta 2, Transportistas zona 3.
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Analisis e interpretacion de la informacion

Segun los resultados de la pregunta 2 en la cual se estableci6 como opciones a empresas
ubicadas en la zona 3, empresas méas conocidas y empresas ubicadas en el mismo sector de la
empresa COPSA, por lo tanto se obtiene que el 100% de la poblacion de transportistas conoce de
empresas ubicadas en la zona 3, en donde se tiene que el 100% de la poblacion transportista
conoce la empresa CEPEDA, la empresa ALVARADO con 31,41%, carrocerias PEREZ con el
40,70, MEGABUS con el 63,46%, carroceria ALME con el 64,74% y MIRAL con el 90,06%.
Por lo tanto se tiene una vision mas amplia del mercado en el que se encuentra la empresa
COPSA, poniendo de cierta forma su competencia y apuntando a un posicionamiento establecido
en la zona 3.
NOTA: Esta pregunta tiene una frecuencia mayor (312) a la muestra determinada ya que los

encuestados pudieron seleccionar entre varias opciones.

Pregunta 3 ¢De qué manera llegd usted a conocer empresas carroceras? Una opcidn.

Tabla 5.
Pregunta 3 ¢ De qué manera llega usted a conocer empresas carroceras?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
312 100%
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Recomendacién

@ Prestigio de la marca

@ Publicidad

Figura 16. Pregunta 3, Transportistas zona 3.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Segun los resultados de la respuesta nimero 3 establece que el 31,41% de la poblacién de
transportistas Ilego a conocer una empresa carrocera por recomendacion de alguien mas, el
48,71% por el prestigio de la marca que tiene en el mercado y el 19,87% por la publicidad que
encuentra en los medios. Por lo tanto, se establece que el prestigio de una empresa es importante
para mantenerse como la mejor opcién en el mercado, de modo que una empresa conocida
siempre estd en la mente del consumidor y en cierto momento puede ser resultado de una
recomendacion positiva hacia alguien mas, pero siempre las empresas llegan a un pablico mayor
por medio de la publicidad que se le establezca en los medios, llegando a ser la publicidad en este
caso una oportunidad de expandirse ya que de acuerdo a los resultados es una debilidad de la

otras empresas.
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Pregunta 4: ;Considera usted que es importante que una empresa se identifique a través de
un identificador visual?
Tabla 6.

Pregunta 4: ¢ Considera usted que es importante que una empresa se identifique a traves de una
marca?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

312 100%

91,98%

8,01%

Figura 17. Pregunta 4, Transportistas zona 3.

Analisis e interpretacion de la informacion

Los resultados de esta preguntan muestran que el 91,98% de la poblacion total dicen que si es
importante que una empresa se identifique a tras de una marca, mientras que el 8,01% responde
negativamente. Lo cual refleja que la poblacion de transportistas les parece importante un
identificador para ubicar cierta institucién, para por medio de esto lograr reconocer la ubicacion y
el producto o servicio de la empresa, he ahi la importancia de manejar un identificador pregnante

y que se distinga de los demas.
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Pregunta 5: (Qué atributos cree usted que son los mas importantes en una empresa

carrocera? Marque dos opciones.

gfgﬁn% 5 ¢Qué atributos cree usted que son los mas importantes en una empresa carrocera?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE TOTAL
304 /312
131/312
751312
114 /312
745 Seguridad
@ 41 98% .............................. y Puntualidad
£4.00% Creatividad
O —3653% .............................. y Innovacién

porcentaje con frecuencia mayor a 312.

Figura 18. Pregunta 5, Transportistas zona 3.
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Analisis e interpretacion de la informacion

El resultado de esta pregunta muestra a la seguridad como el atributo méas importante para una
empresa carrocera con el 97,43%, seguido de la puntualidad con el 41,98%, la innovacién con el
36,53% Yy por ultimo la creatividad con el 24,03%. Por consiguiente se establece que el publico
encuestado se preocupa que el producto a adquirir este elaborado con todas las seguridades y de
tal forma la empresa muestre seguridad en lo que hace, siendo asi la seguridad que una institucién
muestre, un factor muy importante al momento de elegir una empresa, de igual manera para el
publico es muy importante el tiempo ya que un dia mas sin adquirir su producto es una perdida
monetaria, por lo cual la puntualidad es un atributo que toda empresa debe manejar en todos los
ambitos, la creatividad e innovacion van de la mano, de modo que algo diferente y novedoso
atrae al publico, es ahi en donde una empresa debe estar siempre a la vanguardia del mercado y
mostrarse como una empresa dindmica en la creatividad y preocupada en la innovacién de sus
productos e instalaciones.
NOTA: Esta pregunta tiene una frecuencia mayor (312) a la muestra determinada ya que los

encuestados pudieron seleccionar entre varias opciones.
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Pregunta 6: ¢Cudles son los factores que inciden en la eleccion de una empresa carrocera?
Marqgue 3 opciones.
Tabla 8.

Pregunta 6 ¢ Cudles son los factores que inciden en la eleccidon de una empresa carrocera?
Marque 3 opciones.

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE TOTAL
280/ 312
242 [ 312
96 /312

48 /312
112 /312

148 / 312

Solidez

Diserio de
Carroceria

Confianza

Facilidad de
Adquisicién

A3.30% Buen trato

Amistad

porcentaje con frecuencia mayor a 312.

Figura 19. Pregunta 7, Transportistas zona 3.
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Analisis e interpretacion de la informacion

El resultado muestra que del 100% de la poblacion escogieron la solidez como el principal
factor con el 89,74%, a la confianza con el 77,56% ubicandola en el segundo lugar, como la
tercera mas puntuada al disefio de carroceria con el 47,43%, ubicandolas a las demas, como a la
facilidad de adquisicion que presenta la empresa con el 35,89%, al buen trato empresarial con el
30,76% y por ultimo a la amistad que tiene con los duefio o trabajadores de la empresa con el
15,38%. De modo que se establece que, una empresa que refleje solidez, confianza, serd una
institucién con mas posibilidades de incrementar su mercado y mas aun si se logra mostrar a esta
empresa con un disefio de producto unico en el mercado, pero hay que tener en cuenta que eso no
lo es todo ya que la atencion al cliente es primordial en una empresa, ya que refleja la imagen y
como es la institucion y sus empleados, promueve la fidelidad del cliente. Hoy en dia existen
varias formas de facilitar la adquisicion de un producto, lo cual incentiva al publico a ir a dichas
empresas que prestan esas facilidades.
NOTA: Esta pregunta tiene una frecuencia mayor (312) a la muestra determinada ya que los

encuestados pudieron seleccionar entre varias opciones.

Pregunta 7: ¢{Cree usted que el producto y servicio que oferta la empresa carrocera que
usted conoce cubre con las necesidades del consumidor?

Tabla 9.
Pregunta 7 ¢ Cree usted que el producto y servicio que oferta la empresa carrocera que usted
conoce cubre con las necesidades del consumidor? ¢ Por qué?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
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312 100%

S
5512%

e NO
44.87%

Figura 20. Pregunta 7, Transportistas zona 3.

Analisis e interpretacion de la informacion

Como resultado en la pregunta 7 se ha obtenido que el 55,12% de la poblacion respondié que
si cubre las necesidades del consumidor las empresas que conocen, mientras que el 44,87%
respondié que no cubren esas necesidades. Por lo tanto se puede obtener que no todas las
empresas carroceras de la zona 3 pueden cubrir las expectativas de los usuarios, es asi que como
sustentacion al si 0 no planteado el publico menciono que, muchas de las empresas presentan un
déficit de atencién al cliente, trato profesional entre empleados y estar siempre presentables y
abiertos a cualquier dudad que el duefio de la carroceria pueda preguntar, ademas de proporcionar

informacion constante de los avances en la construccion de las carrocerias.
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Pregunta 8: ¢A traves de qué medios le gustaria recibir informacion acerca de empresas
carroceras?
Tabla 10.

Pregunta 8 ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion acerca de empresas
carroceras?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

312 100%

48,71% 29.48% 14,74% 6,73%
A A A A

Figura 21. Pregunta 8, Transportistas zona 3.

Analisis e interpretacion de la informacion

De un total de 312 personas encuestadas el 48,71% establece que les gustaria recibir
informacién de empresas carroceras por redes sociales, mientras que el 29,48% responde por
radio seria la segunda opcion, quedando la prensa escrita con el 14,74% y la television con el
6,73%. Por lo tanto se interpreta que la mayoria de transportistas esta al tanto de la tecnologia y

las redes sociales debido a que es un medio por el cual se puede llegar muy facilmente a obtener
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informacién de interés, ademas que la mayoria de la poblacion encuestada hace uso de un
teléfono inteligente, otro medio que mas utiliza esta poblacion es la radio ya que es un medio
masivo de comunicacion y todas las unidades de transporte cuentan con uno, al ser una poblacién
que esta en constante viaje en carretera, necesitan medios de acceso rapido para informarse es por
eso que la television se ubica con un porcentaje menor, y asi mismo la prensa escrita al estar al
facil acceso de este publico es totalmente asequible en el transcurso del viaje o0 en una estacion

especifica.

Pregunta 9: ¢Ha escuchado hablar de la empresa carrocera COPSA?

Tabla 11.
Pregunta 9 ¢Ha escuchado habla de la empresa carrocera COPSA?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
312 100%
33,65%

Si
66,34%

Figura 22. Pregunta 9, Transportistas zona 3.
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Analisis e interpretacion de la informacion

Del 100% de la poblacion transportista el 33,65% afirma haber escuchado sobre la empresa
COPSA, mientras que el 66,34% dicen no haber escuchado sobre dicha empresa. Por lo tanto se
establece que la empresa COPSA, tiene una poblacion a la cual necesita llegar de mejor manera a
comunicar lo que hace, de qué manera lo hace y que tan eficiente es, necesita llegar a este publico
de manera clara y efectiva, de tal manera que la mayoria de la poblacion pueda establecer que
conoce a la empresa y que ha tenido un contacto laboral, se necesita generar un adecuado manejo

de herramientas de comunicacion que permitan informar acerca de la empresa en general.

Pregunta 10: Responder solo si contesto afirmativamente a la pregunta anterior. ¢Cual es
su apreciacion de esta empresa?
Tabla 12.

Pregunta 10, Responder solo si contesto afirmativamente a la pregunta anterior. ¢ Cual es su
apreciacion de esta empresa?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

105 100%
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Exelente

Buena
Regular @
Mala @

34,28%

Figura 23. Pregunta 10, Transportistas zona 3.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Del total de la poblacion que respondi6 afirmativamente la pregunta anterior, es decir de 105
personas, se les pidié responder la pregunta nimero 10, estableciendo que el 21,90% de la
poblacion tiene una apreciacion de excelente para la empresa COPSA, mientras que el 43,80% ha
respondido a la opcidn de buena, siendo esta con el mayor porcentaje, el 34,28% respondi6 con
una apreciacion de regular mientras que no existe poblacion que tenga una mala evaluacion. De
este modo se plantea que la empresa COPSA, tiene una aceptacion favorable en cierto porcentaje
de la poblacion total de los que han escuchado hablar de dicha empresa, lo cual da como
resultado que es necesario mejorar la identidad de la empresa para que pueda proyectar una buena
imagen y asi generar comentarios positivos, pero lo mas importante aumentar el mercado y el
posicionamiento. De modo que es necesario la aplicacion de estrategias de marca que ayuden a
posicionar la marca y la empresa en la mente del consumidor, logrando asi ser la primera opcion

en este mercado competitivo.
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3.5.1.1.1 Andlisis general de la encuesta dirigida a los transportistas Interprovinciales de la
zona 3.

Una vez concluido el analisis e interpretacion de cada una de las preguntas de la encuesta
dirigida a transportistas de la zona 3 se concluye, que existe un amplio mercado carrocero
interprovincial ubicado en esta zona, es asi que se puede ver reflejado en el porcentaje, con el
100% (Pregunta 1), pero a su vez refleja la existencia de una competencia amplia al encontrarse
en una provincia con las principales empresas de construccion de carrocerias del pais, y de lo
puede ver en los datos adquiridos en la investigacion (Pregunta 2), precisamente en la pregunta
dos, donde se establece las principales empresas dedicadas a esta industria.

Por otro lado se obtuvo un dato muy importante el cual corrobora la importancia de un manejo
eficiente de la identidad corporativa y la creacidn estratégica de la marca que es, la manera que
una persona llega a conocer a la empresa, referente a la tercera pregunta de la encuesta, en donde
el 48,71% dice que llegan a conocer a una empresa carrocera por el prestigio de la empresa o
marca, y ubicando con un 31,41% a la recomendacion de alguna persona, es decir a una
publicidad boca a boca, generada por una imagen institucional adecuada. En la (Pregunta 4)
pregunta podemos concluir que para este publico es importante que una empresa se identifique a
través de un identificador visual, obteniendo un 91.98% de resultado positivo, lo cual refleja la
importancia de tener un identificador Unico y que se diferencia de los demas, sabemos de la
importancia de una marca diferente y esto viene dado de atributos propios empresariales que
deben exponerse al publico, por lo que es muy importante saber, qué es lo que la gente espera de
empresa, por lo que con un 97,43% (Pregunta 5), muestra a la seguridad como atributo de una
empresa carrocera Yy la puntualidad en la entrega del producto, aspectos importantes para lograr

una reputacion empresarial.
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El sector transportista en esta zona tiene un amplio mercado carrocero para escoger, por lo
cual es relevante saber cuales son los factores que les hacer escoger a determinada empresa, por
lo que se ha obtenido los siguientes factores (Pregunta 6) que inciden en esta decisién, con un
89,74% solidez de la empresa, y con un 77,56 la confianza que la empresa brinda, como
conclusion se establece que una empresa debe generar una imagen institucional ligada a estos
factores, imagen que esta generada desde la parte interna institucional y apoyada de una identidad
solida que la represente. Es muy importante saber si las empresas carroceras del mercado cubren
totalmente las necesidades de sus clientes, es asi que como en la encuestas (Pregunta 7) se
obtiene que el 55,12% se siente satisfecho y un 44,87% insatisfecho, por lo que puede realizar un
analisis de las debilidades y oportunidades que existen en el mercado para que la empresa
COPSA pueda sacar provecho de esto. La comunicacion y exposicion mediatica en medios, para
dar a conocer determinado producto o servicio es muy importante, ya que permite tener una
conexion mas estrecha e informacion relevante que le pueda servir al pablico, se ha obtenido
(Pregunta 8) que el sector transportista de la zona 3 dice, que les gustaria recibir informacion o
estar al tanto de empresas carroceras por medio de las redes sociales con un 48,71% y establece
que el segundo medio de comunicacion mas importante para ellos es la radio con un 29,48%, por
lo que refleja un nivel alto en el uso de la tecnologia y el internet en el mercado de transportista y
una permanente sintonizacion de radio en las unidades de transporte.

La empresa carrocera COPSA ha venido trabajando desde hace algunos afios en el mercado,
entonces es importante conocer si el pablico establecido ha escuchado hablar de esta en el medio,
es asi que un 33,65% si ha escuchado hablar de la empresa, dejando con un 66,34% a una
respuesta negativo (Pregunta 9), por lo que se argumenta que la empresa deberia trabajar en
mostrar lo que esta hace de manera publicitaria, con un mensaje claro y objetivo que genere

pregnancia en el consumidor, el nivel de aceptacion del puablico que contesto positivamente a la

81



novena pregunta se ve reflejada en la Gltima incognita planteada, que es la apreciacion que tiene
de la empresa COPSA, por lo que del 100% de personas que respondieron afirmativamente, un
46% tiene una buena aceptacion , el 36% con regular aceptacién (Pregunta 10) por lo que se
concluye, la necesidad de generar estrategias de marca que ayuden al posicionamiento de la
misma, es de vital importancia y se ve reflejada en los datos estadisticos recaudados,

corroborando asi la necesidad de desarrollar el presente trabajo investigativo.

3.5.1.2 Tabulacién Encuesta 2 Publico Interno de la empresa COPSA

Pregunta 1: ¢Se identifica usted con la empresa?

Tabla 13.
Pregunta 1 ¢Se identifica usted con la empresa y su identificador visual?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%
70%

30%

Figura 24. Preguntal, Pablico Interno de la empresa COPSA.
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Analisis e interpretacion de la informacion

Del 100% del puablico interno de la empresa, el 70% dice que se siente identificado con la
empresa, mientras en el 30% responde negativamente. Por lo tanto se necesita crear una identidad
solida la cual se vea reflejada en la pertenencia de los empleados con la institucion, se interpreta
que al no sentirse identificados con la empresa el total de los publicos internos, provoca un

ineficiente desempefio en las distintas areas en donde se desenvuelven.

Pregunta 2: ;Qué personalidad refleja la empresa COPSA para usted?

Tabla 14.
Pregunta 1: ¢ Queé personalidad refleja la empresa COPSA para usted?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%

Figura 25. Pregunta 2, Publico Interno de la empresa COPSA.
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Analisis e interpretacion de la informacion

Como resultado de la pregunta, se obtuvo que el 22% del publico interno establece que la
empresa COPSA tiene una personalidad sélida, mientras que el 54% le ve como una empresa de
calidad, el 6% la ve dindmica y el 18% como una empresa que refleja seguridad. Por lo que se
establece que la mayoria del publico objetivo ven a la empresa COPSA, como una empresa de
calidad, que refleja solidez y totalmente segura, aspectos importantes para determinar que se

quiere transmitir al mercado como imagen de la empresa.

Pregunta 3: ¢El identificador visual de la empresa esta presente siempre en su
indumentaria de trabajo y en el area laboral?
Tabla 15.

Pregunta 3 ¢ El identificador visual de la empresa esté presente siempre en su indumentaria de
trabajo y en el &rea laboral?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

50 100%

Sl
44%

e NO
56%

Figura 26. Pregunta 3, Publico Interno de la empresa COPSA.
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Analisis e interpretacion de la informacion

De la presente encuesta realizada se determina que del 100% de los pablicos internos, el 44%
dice que el identificador visual siempre esta presente en la indumentaria que utilizan y en el area
laboral que se encuentra, mientras un 56% dice que no esta presente. Por lo que da a conocer que
la institucion no hace un correcto uso e implementacion de su imagen visual, ya sea en el area de
trabajo y més aun en el uniforme empresarial de las distintas areas, esto provoca la apreciacion de
una imagen institucional ineficiente desde la parte interna hacia los publicos externos. Se necesita
crear una identidad institucional y hacer un correcto uso de esta para que pueda mostrar una

imagen institucional sélida hacia la parte externa.

Pregunta 4: ;Cémo se siente usted en la empresa? Valore del 1 al 5, siendo el 1 nada
satisfecho y el 5 muy satisfecho.
Tabla 16.

Pregunta 4 ;Cémo se siente usted en la empresa? Valore del 1 al 5, siendo el 1 nada satisfecho y
el 5 muy satisfecho.

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

50 100%
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Figura 27. Pregunta 4, Publico Interno de la empresa COPSA.

Analisis e interpretacion de la informacion

De un total de 50 personas el 74% indican que se sienten muy satisfechos en la empresa,
mientras un 8% afirma que se siente satisfecho, el 18% un poco satisfecho, mientras que no
existe una poblacion insatisfecha que la empresa. Lo que da lugar a establecer que gran parte del
publico interno se siente bien en la empresa por lo cual este porcentaje de publico se podria
comprometer con la empresa a mejorar la falencias que se le pueda encontrar haciendo que el
resto de la poblacion se integren al compromiso que estrechamente estan ligados a los objetivos
empresariales ya que si se logran objetivos se mejora la situacion laboral, se obtendra un 100% de

trabajadores muy satisfechos con la empresa.

Pregunta 5: ¢Recibe capacitaciones constantes en areas de atencion al cliente, seguridad
laboral, conocimientos técnicos y practicos del area en que usted labora que aporten a un
mejor funcionamiento de su trabajo?

Tabla 17.

Pregunta 5 ¢ Recibe capacitaciones constantes que aporten a un mejor funcionamiento de su
trabajo?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
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50 100%

28%

72%

Figura 28. Pregunta 5, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Como resultado de esta pregunta el 28% de la poblacion dice que si recibe capacitaciones
constantes en las areas ya mencionadas, mientras que el 36% de la poblacion establece que no.
Lo cual muestra que no todo el pablico interno de la empresa esta totalmente capacitado para
brindar un buen servicio al cliente, lo cual es necesario para dar imagen positiva de buen
funcionamiento empresarial, un aspecto importante para lograr fidelizar al cliente y que este
hable bien de la empresa, por lo cual es necesario plantear estrategias de capacitacion constante al

trabajador en distintas areas para de esta manera motivar y mejorar el rendimiento.
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Pregunta 6: ¢Existen un ambiente laboral ameno que incentive a la produccion eficiente?

Tabla 18.
Pregunta 6 ¢Existen un ambiente laboral ameno que incentive a la produccion eficiente?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%
Si 64%
No

Figura 29. Pregunta 6, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Como resultado del 100% del publico interno un 64% dice que si existe un ambiente laboral
ameno que les incentive a una buena produccion, mientras 26% dice que no existe ese ambiente.
Lo cual da a conocer una situacion importante de la empresa, ya que si todo su personal no se
siente bien el area que se desenvuelve su desempefio no va a ser el mejor, es por eso que se
necesita plantear estrategias que hagan de su area laboral un ambiente agradable, no solamente en
infraestructura, sino que ademas en el comportamiento entre comparieros y de empleador con

empleado.
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Pregunta 7: ¢El trabajo que usted desempefia se lo realiza de una manera planificada?

Tabla 19.
Pregunta 7 ¢ El trabajo que usted desempana se lo realiza de una manera planificada?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

50 100%

SI
34%

e NO
66%

Figura 30. Pregunta 7, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Podemos establecer que el 34% del publico interno dice que si se realiza un trabajo de manera

planificada, mientras que el 66% comenta lo contrario, lo que da a argumentar que no se realiza

una comunicacion efectiva que involucre a todo el personal, lo cual genera que cierta poblacion

no sepa cudl es su desempefio laboral dentro de la empresa, al no planificar un proyecto que

involucre a todos y se los informe correctamente.
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Pregunta 8: ;Qué cree usted que se puede mejorar internamente en la empresa, para un
eficiente desempefio? Marque 3 opciones.
Tabla 20.

Pregunta 8 ¢ Qué cree usted que se puede mejorar internamente en la empresa, para un eficiente
desempefio? Marque 3 opciones.

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE TOTAL
42150

36/50
2/50

41 /50

23/50

6 /50

84%

Implementos de Compromiso

e
=

Trabajo

Espaclos de
Trabagjo

Figura 31. Pregunta 8, Publico Interno de la empresa COPSA.
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Analisis e interpretacion de la informacion

Los resultados de esta pregunta muestra lo que el pablico interno piensa que se puede mejorar
internamente en la empresa, por lo cual se ha obtenido los siguientes resultados, el 84% dice que
se puede mejorar la comunicacion, el 72% el compromiso empresarial, el 4% la mano de obra
calificada, el 82% el espacio de trabajo, el 46% el comparierismo dentro de la empresa y el 12%
los implementos de trabajo. Por lo que los datos obtenidos ayudan para encontrar las debilidades
que existen en la empresa y poder establecer estrategias que ayuden a fortalecerlas, como es la
comunicacion empresarial, la organizacion adecuada en el espacio de trabajo, proponer
actividades que fomenten la unidon de trabajadores y compafierismo, implementar con
herramientas que ayuden a desarrollar su trabajo, todo esto comprometera a los trabajadores a un
mejor desempefio y a cumplir objetivos institucionales.
NOTA: Esta pregunta tiene una frecuencia mayor (50) a la muestra determinada ya que los

encuestados pudieron seleccionar entre varias opciones.

Pregunta 9: ;/Existe una comunicacion corporativa eficiente en la empresa, la cual permita
conocer todo lo que esta pasando interna y externamente?
Tabla 21.

Pregunta 9 ¢ Existe una comunicacion eficiente en la empresa, la cual permita conocer todo lo
que esta pasando interna y externamente?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

50 100%
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54%

462

Figura 32. Pregunta 9, Pablico Interno de la empresa COPSA.

Analisis e interpretacion de la informacion

Del 100% del publico interno un 54% dice que si existe una comunicacién eficiente dentro de
la empresa, mientras que el 46% establece que la comunicacién manejada no es eficiente. Por lo
gue muestra que en la empresa la comunicacion que maneja no llega de forma eficiente a toda la
poblacién interna o no los involucra, provocando desconocimiento de asuntos importantes que
afectan o contribuyen al desarrollo institucional, por lo que es necesario desarrollar una

comunicacion integral que informe detallada y facilmente al empleado.

Pregunta 10: ¢Por qué medios o plataformas son informados institucionalmente?

Tabla 22.
Pregunta 10 ¢ Por qué medios o plataformas son informados institucionalmente?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
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50 100%

Medios
Impresos

(7]
2
&
(%]
(o]
(%}

Redes

),
O

Figura 33. Pregunta 10, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

En esta pregunta podemos constatar el medio de comunicacion que mas utiliza la empresa para
informar a sus trabajadores, siendo asi el de total uno las reuniones laborales con un 100%,
mientras que no se obtiene ningln otro porcentaje para las otras opciones. Esto significa que la
comunicacion empresarial esta siendo muy tradicional, en un entorno donde la tecnologia y la
poblacion necesita enterarse de manera mas facil y oportuna de cualquier acontecimiento ya sea
que se genere internamente o venga del exterior de la empresa, por lo que es necesario que se
integre formas alternativas, rapidas y funcionales de comunicar la informacion dentro de la

empresa.
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Pregunta 11: ¢ Esta usted al tanto de los objetivos de la empresa?

Tabla 23.
Pregunta 11 ¢ Esta usted al tanto de los objetivos de la empresa?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%
38%

Si
62% ‘ No N

Figura 34. Pregunta 11, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

De un publico interno de 50 personas, el 38% respondi6 que si esta al tanto de los objetivos

empresariales, mientras que el 62% respondidé negativamente. Por lo que se identifica que no

todos los trabajadores sabe lo que le empresa quiere ni a donde quiere llegar, esto debido a que no

tiene claro sus objetivos o a la inexistencia de una cultura y filosofia corporativa que fomente una

identidad.

Pregunta 12: ¢ Conoce usted de los valores institucionales, los cuales le permitan trabajar

con ética y profesionalismo?
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Tabla 24.

Pregunta 12 ¢ Conoce usted de los valores institucionales, los cuales le permitan trabajar con
ética y profesionalismo?

RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE

50 100%

Si 14%

No

Figura 35. Pregunta 12, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

Como resultado de esta pregunta de obtiene que, el 14% de la poblacion si tiene
conocimientos de la empresa mientras tanto un 86% que es la mayoria no tiene conocimiento de
estos valores, por lo que es un claro indicio de un manejo de comunicacién interna o como ya lo
establecimos en la pregunta anterior la falta de una cultura y filosofia organizacional en la

empresa.
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Pregunta 13: ¢ Cual es su opinidn acerca de la empresa COPSA, en cuanto a calidad?

Tabla 25.
Pregunta 13 ¢ Cudl es su opinién acerca de la empresa COPSA?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%
74%
Exelente
@ [ TR 1 6 % ----------------------------------- y Buena
10%
@ Regular

Figura 36. Pregunta 13, Publico Interno de la empresa COPSA.

Andlisis e interpretacion de la informacion

De los 50 encuestados el 74% de la poblacién tiene una opinion exente de la empresa, dejando
asi con un 16% a una buena apreciacion y con un 10% a una apreciacion regular, dejando en 0%
una mala opinion. Por lo que se establece que la mayoria del publico interno tiene alta estima a la
empresa, debido a la buena calidad del producto, a las capacidades de cada una de las personas y

al aprendizaje constante, dejando a un porcentaje inferior inconforme con ciertos aspectos
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encontrados en el porqué de su respuesta, aspectos como la falta de uniformidad en empleados, la
practica de valores humanos, y al bajo grado de compafierismo, todos estos aspectos son
importantes para tomar medidas correctivas que se puedan ver reflejadas en los logros futuros de

la empresa.

Pregunta 14: ;Qué es lo mas importante para usted en la empresa?

Tabla 26.
Pregunta 14 ¢ Cual es el valor mas importante para usted en la empresa?
RANGO FRECUENCIA PORCENTAJE
50 100%

97



12%

/:Jnldad

Compromiso

73

Trabajo
en equipo
34%

-

Honestidad

24%

Figura 37. Pregunta 14, Publico Interno de la empresa COPSA.

Analisis e interpretacion de la informacion

Se ha obtenido resultados que muestran lo mas importante para el trabajador en la empresa,
teniendo con un 12% la unidad, con un 14% la lealtad, seguido de un 24% la honestidad, dejando
al dinero con 0%, y a el trabajo en equipo con el porcentaje mas alto 34%, mientras que el
compromiso con un 16%. Es importante saber por qué un trabajador esta en la empresa y que es
lo més importante para ellos, para asi poder encontrar los valores con los que ellos trabajan
diariamente y de esta manera comunicar hacia el exterior un mensaje positivo, claro y sincero,

que viene desde los que componen la empresa.

3.5.1.2.1 Andlisis general de la encuesta dirigia al publico interno de la empresa carrocera
COPSA.

El anélisis e interpretacion de cada pregunta muestra un plano general del estado interno actual
y las necesidades de la empresa COPSA, es asi que en la primera pregunta se obtuvo que el 70%

de los encuestados se identifica emocionalmente con la empresa (Pregunta 1) mas no con su
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identificador ya que, como manifiesta el 56% del publico interno encuestado (Pregunta 3), este
no estd presente en la indumentaria ni areas de trabajo, advirtiendo una falencia en la
comunicacion corporativa de la empresa que genera una identidad corporativa no identificada con
sus publicos, tambien fundamentada por mas del 80% de obreros quienes califican la
comunicacion, los espacios de trabajo y el compromiso (Pregunta 8) como los tres aspectos
principales que se deben mejorar ; falencias que posteriormente se debera reforzar a través de
estrategias de marca internas. Ademas del 46% (Pregunta 9), casi la mitad de los encuestados
quienes coinciden en que dicha comunicacion no es eficiente. A pesar de estas debilidades, la
empresa mantiene una buena reputacion entre sus usuarios, ya que el 74% la califica como
excelente (Pregunta 13) y el 76% (Pregunta 2) lo corrobora definiéndola como una empresa de
calidad y sélida.

Cabe recalcar que para dar solucion al identificador visual no presente en la indumentaria y
area de trabajo, previamente resaltado, seria éptimo elaborar un manual de identidad visual que
norme el uso y aplicacion de una marca, ademas de plantear un reglamento interno normando la
utilizacion de la indumentaria laboral, y de esta manera dar uniformidad a la empresa y genere
una imagen positiva gque se refleje ante los clientes potenciales.

Existen muchos factores que intervienen en el desempefio laboral y aunque el 74% de los
miembros se siente satisfecho con la empresa (Pregunta 4), el 26% restante requiere atencién y
esto se lograra a través de capacitaciones continuas que el 72% no recibe (Pregunta 5), lo que
consecuentemente genera una ineficiente planificacion de sus labores, que el 66% (Pregunta 7)
no aplica por dicha falta de informacion y un bajo desempefio laboral que afecta profundamente a
la empresa, no permitiéndole progresar. De esta manera se revela la necesidad de promover este

tipo de actividades dentro de la empresa, que también aporte al progreso de un ambiente laboral
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ameno, el cual solo cubre el 64% de obreros satisfechos (Pregunta 6), por tal motivo se debe
plantear actividades que los vinculen e incluya a todos.

La cultura corporativa también es un elemento relevante dentro la comunicacion corporativa
interna por lo que una organizacion debe tener claro sus metas, como lograrlas y de qué manera
transmitirlas a sus publicos, sin embargo para este caso el 62% del publico interno no tiene
conocimiento de los objetivos empresariales (Pregunta 11), por lo tanto no se sienten
comprometidos a cumplirlos, de modo que se ve en la necesidad de establecer una cultura
corporativa efectiva, inexistente actualmente para el 84% de sus usuarios (Pregunta 12) y buscar
un medio de difusién actualizado y eficiente, diferente a juntas (Pregunta 10 ), que cubra el 100%

de los miembros y que interactte con ellos.
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3.5.2 Entrevistas
3.5.2.1 Entrevista a experto en el tema.
e Entrevista realizada al Disefiador Grafico especializado en Direccion de Comunicacion.

Tabla 27.
Datos del Disefiador Grafico experto en Direccion de Comunicacion.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Mg. Mauricio Paez

Gerente propietario de “MOLLE AGENCIA DE DISENO” y docente de la
“FACULTAD DE DISENO ARQUIECTURA y ARTES” de la
“UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO”

15/07/2017

“MOLLE AGENCIA DE DISENO”

Banco de preguntas
¢Por qué es importante la marca para una empresa?

Siempre para una empresa es necesario identificarse. Si no tiene una marca cualquier tipo de
empresa, en cualquier tipo de mercado, en cualquier tipo de medio, es imposible reconocer
entonces lo que te da la marca es representatividad, es un nombre en especifico, te destaca de
cualquier otra empresa del medio, sea de la competencia o sea similar. Por ende siempre es
importante que una empresa tenga una marca.
¢Hoy, una empresa que no plantea estrategias de marca, corre algun riesgo?

Una empresa en la empresa en la actualidad siempre necesita tener una planificacion, cuando
hablamos de estrategias estamos hablando de cierta planificacion, en la que nosotros tenemos una
I6gica de plantear ciertas estrategias sean comerciales sean de marca dependiendo a lo que
nosotros queramos realizar, entonces una empresa que no tenga estrategias es una empresa que no

estd a la vanguardia y en competencia.
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¢Para usted que parametros son importantes al momento de construir o redisefiar un
identificador visual?

Hablando de parametros siempre hay que tener en cuentas que un identificador representa toda
la esencia de una empresa, si para construirlo podemos hablar de honestidad, perseverancia,
formas actuales en las cuales se desarrolle una marca, tenemos que hacer un analisis para
replantear, reconstruir o redisefiar. Si estamos hablando de redisefiar estamos hablando de una
reingenieria y sabemos que ya esta mal, y de ahi partimos para que las cosas funcionen mejor,
pero si nosotros tenemos una marca que en verdad tal vez le falte atencién al cliente pues vamos
a trabajar por ese punto, hay que tener en cuenta que siempre una marca o las personas que
forman esa marca son la cara de presentacion de la empresa y si algo esta saliendo mal dentro de
esto, obviamente la marca va a quedar mal. Se habla de parametros importante al momento de
construir, yo pienso que deberian basarse primeramente en valores fundamentales, obviamente
parte de esto es la ética, el respeto, sin tomar en cuenta el producto que obviamente es importante
dentro de la marca, llamese producto o servicio que debe responder a las necesidades de nuestros
clientes, si eso no se cumple sin duda sabemos que la marca va a generar inestabilidad dentro de
su comportamiento.
¢ Cree que los empresarios entienden el valor de una marca, y por qué?

Los valores siempre deben ser, el respeto, la ética, la sinceridad y la honestidad, es decir los
valores fundamentales que tenemos como personas son los prioritarios para que dentro de la
empresa se maneje de una manera adecuada. Que tengamos valores que representan constancia,
perseverancia, son valores adicionales que van apareciendo mediante el trabajo grupal, si poco a
poco se va mejorando la situacion obviamente vas a tener un grupo compacto de colaboradores
que van a tener un objetivo colectivo, lo cual va a ser que se sientan pertenecientes a una

empresa y de modo que cuando se sienten parte de algo, no solo van a trabajar por obligacion,
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sino que lo van hacer por gusto, entonces generar esos valores poco a poco es un trabajo
constante.
¢ Cuales son las herramientas basicas o conceptos basicos para lograr una marca eficiente?

Las herramientas basicas o lo que una marca deber ser es la remembranza, debe ser sencilla de
pronunciar 0 mantener todos los aspectos esenciales dentro de un identificador, hablemos de
cromatica, forma, aspectos como esos que hay que tener en cuenta. Las herramientas béasicas o
conceptos basicos, hoy en dia yo aconsejo que deben ser sencillos, minimalistas, ahora la
tendencia dentro de los identificadores graficos para el 2017 se viene manejando mediante el flat
desing, es lo que va a tener mas golpe mediatico dentro de lo que es el uso de marcas, y
obviamente es por la sencillez con que se maneja, los colores basicos que se utiliza y eso hace
que tenga mas pregnancia, entonces las herramientas pienso que deben ser sencillas, en un
sentido conceptual aplicada a esa tendencia.
¢De qué manera la comunicacién visual influye en la imagen de la empresa?

Influye directamente proporcional a la imagen. Hay que tener en cuenta que todo lo que
nosotros mostramos es lo que el usuario percibe y en ese momento se esta generando una imagen,
con un ejemplo rapido, si vas y compras ropa en cualquiera de las empresas grandes, lo que hacen
es despacharte en una funda la cual lleva su marca, tiene una buena presentacion y eso te da un
cierto estatus, entonces eso es lo que genera una imagen positiva dentro de ti, porque estas
comprando una marca. Esa es la comunicacion visual con la que nosotros percibimos de A o B
empresa, si tu despachas en una funda normal pues va a ser algo que compraste en cualquier lado
sin identificacion.
¢ Cuédles son los beneficios que brinda el uso de un manual de marca a una empresa?

Cuando se trabaja en un manual de marca, estamos trata un estudio mas elaborado por una

persona que conoce de disefio, y obviamente los lineamientos de este manual haran que la marca
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o el identificador se rija a esos lineamientos y genere un mejor manejo visual una delimitacion y
proyeccion de lo que queremos, para asi mantener una linea grafica Unica.
¢De qué manera beneficia las estrategias publicitarias a una empresa?

Una estrategia publicitaria es netamente comercial, si hablamos de estrategia publicitaria es
porque estamos vendiendo algo, la cual se pasa por un medio, lldmese anuncio de prensa, volante,
audiovisual o cualquier tipo de estrategia que necesitemos para que nuestra venta incremente y
obviamente esto es beneficioso
¢De qué manera impacta la web 2.0 y 3.0 en el posicionamiento de una empresa?

Estando en medio de la era digital es necesario que una institucion también se ubique en el
medio, hoy en dia aquella empresa que no esté dentro del medio tecnoldgico simplemente no
existe, hablamos de web 2.0 y3.0, se refiere a una interactividad con la empresa, algo que el
cliente busca precisamente es eso una atencidén inmediata y prioritaria, no importa el medio
digital con el cliente, lo importante es tener el contacto con el cliente, por ende esto beneficia al
posicionamiento mediatico de una empresa.
¢De las publicidades ATL, TTL Y BTL cuales son las mas importantes y por qué
aplicarlas?

De toda esta clasificacion de las publicidades, lo que se puede decir es que primero es
necesario un analisis por que una empresa puede tener una necesidad especifica, tal vez esa
empresa solo necesita un atl y ttl, pero tal vez no necesita un btl, entonces cualquiera de estas tres
son aplicables a una empresa, pero es necesario tener en cuenta que implementar este tipo de
publicidad o estrategias es un tanto costoso, he ahi la necesidad del analisis y hacer una
exploracion de la necesidad real de lo que se puede implementar en la empresa y de esta manera

obviamente saber cal de ellas funcionan bien. Si se quiere llegar a un mercado especifico un btl
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funciona bien, si es para alcance masivo utilizaria un atl, el ttl utilizaria siempre y cuando quiera
generar una interaccion con el usuario.
¢Por qué son importante los Stakeholders para una empresa?

Si no se da prioridad a nuestros stakeholders, estamos hablando de una empresa sin alma. Es
decir nuestra empresa tiene el alma de nuestros publicos, es asi que sin ellos no existimos, se
debe primero trabaja casa adentro es decir con los internos, para que generen buena presencia y
eso atraiga a nuestros stakeholder externos, hay que preocuparse de cada uno de ellos de una
manera diversa, existen un cuadro de Joan Costa, el cual habla de una division de mapa de
publicos muy interesante, en fin no se pude tener un trato discriminatorio con ninguno de
nuestros stakeholders.
¢En su experiencia cual ha sido la constante falla, en la gestion de marca y del
posicionamiento?

La falla constante es el generar estrategias las cuales son casi irrealizables, a veces el problema
viene del presupuesto que los clientes asignan, quieren que salga una estrategia gigante con una
cantidad minima asignada, lo cual viene a ser una aberracion a la inteligencia de las personas, esa
seria la falla constante de las empresas, ya que no asignan un presupuesto adecuado para el
desarrollo de estrategias, muchos de ellos lo ven como un gasto mas no como una inversion.
¢Por qué es importante la direccion de comunicacion en una empresa?

En Ecuador solo las empresas grandes trabajando con lo que es la direccién de comunicacion,
la persona visionaria como un directivo tiene esa capacidad de analisis y aceptacion de que
implementar una persona que se encargue de la direccion de comunicacion va a ser un beneficio
mas no un gasto, por lo que estas empresas estan despuntando, asignan el presupuesto necesario y
se mantienen en el mercado. Por qué una comunicacion bien llevada te genera una estabilidad en

la rotacion del producto, por ejemplo si un director de comunicacion nota un problema en la
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produccién lo cual va a generar cierto malestar en los usurarios, lo que hago es anticipar y
comunicar por medio de un mail o del medio méas urgente, para que mi publico se entere de lo
que va a pasar o esta pasando de esta manera se va a sentir respaldado, tranquilo y va a tomar las
medidas necesarias para que no le afecte inesperadamente. Entonces todo eso nace de la
prevencion comunicativa que un director de comunicacion hace con 106 planificacion.

¢Para un DIRCOM que valores son los mas primordiales que deben prevalecer en una
compafiia?

Siempre debe estar presente el respeto y la ética como prioritarios, ser sinceros y honestos, es
decir los valores fundamentales que tenemos como personas son los que deben regir en una
empresa. Luego que tengamos valores que representen constancia, perseverancia, estos vienen a
ser valores que van apareciendo por el trabajo en grupo y empresarial, si poco a poco vas
mejorando esta situacion obviamente vas a tener un grupo compacto de colaboradores que no
tienen un objetivo individual sino tienen un objetivo colectivo, por lo cual se van a sentir
pertenecientes a dicha empresa.
¢De qué manera aporta las relaciones publicas al posicionamiento de una empresa?

Siempre es fundamental estar en contacto con nuestros publicos y lo que es relaciones publicas
permiten que las personas externas miren el interior de nuestra empresa, Si nosotros asistimos a
un evento o realizamos algun tipo de evento estamos permitiendo gque se genere una relacion con
el medio y asi generarnos un mejor posicionamiento, permitir que conozcan la empresa y como
se desarrolla va a ocasionar una relacion estrecha con el publico esto nos ayuda a que haya una
publicidad boca a boca y que hablen bien de nosotros como empresa.
¢De qué manera incide el patrocinio en el posicionamiento empresarial?

Yo le veo esto de patrocinio como un cuchillo de doble filo, porque tal es un evento esta

expuesto a que salga bien o salga mal, y esto va a generar que tu empresa patrocina a algo o
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alguien que tal vez fracaso, pero cuando tu estas trabajando con algo exitoso, esto te va a dar un
beneficio importante, generas una buena presencia en el publico, entonces aqui vale estudiar bien
a quien o que evento vas a patrocinar.

¢Qué es lo méas importante al momento de crear estrategias de marca para lograr
posicionar a una empresa?

Lo mas importante de crear estrategias de marca es que debes ser consiente que lo que estas
planteando sea realizable, que este dentro del presupuesto, porque no voy a plantear una
estrategia que cueste demasiado y que al aplicarla no me genere ningun beneficio, primero debes
pensar en tu pablico y en el presupuesto, que este pegado al entorno social y que se mantenga
vinculada con la identidad de la empresa, para que no se salga de los pardmetros que se maneja y
algo muy importante que es no plantear tantas estrategias como inicio, es decir enfocarte en unas
seis estrategias como maximo, porque tienes la oportunidad de ir probando cada una de estas y
asi ver la que te surtio mas efecto y las que no fueron efectivas omitirlas en un futuro y plantear

otras o repetir otras planteadas.

3.5.2.1.1 Analisis e interpretacién de la entrevista

La informacion obtenida en la entrevista resulta relevante ya que se puede ver mas acerca del
tema investigativo de una manera profesional en el ambito laboral, por lo que se tiene una idea
clara de las necesidades e importancia de establecer estrategias de marca hoy en dia, los riesgos
que la institucion corre al no aplicarlas y ubica en un plano real de lo que es posible plantear y
como hacerlo, tomando en cuenta factores externos e internos que afectan a una empresa, se ha
establecido que una buena comunicacion influye en el manejo adecuado de una identidad y por lo
tanto se vera reflejada en la imagen visual que el mercado capte de la empresa. Por lo tanto se

establece que una marca visual bien realizada, con un concepto claro y apoyada por valores
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empresariales, tiene que estar reflejada en un correcto uso de la misma y comunicarla a los
publicos claramente para que se sientan identificados con la imagen visual y la empresa, del
mismo modo se plantea que la publicidad genera reconocimiento y posicién en el mercado en el
que una empresa se desenvuelve, es asi que la entrevista apoya en todos los sentidos al desarrollo

del presente trabajo investigativo.
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3.5.2.2 Entrevista dirigida a directivo de la empresa COPSA
e Entrevista realizada al Gerente propietario de la empresa COPSA.

Tabla 28.
Entrevista realizada al Gerente propietario de la empresa COPSA.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Ing. Ernesto Copo Sanchez
Gerente propietario de “CARROCERIAS COPSA”
17/07/2017

“CARROCERIAS COPSA”

Banco de preguntas

¢ Se siente identificado con la empresa?

Por supuesto

¢ Qué personalidad refleja la empresa COPSA?

Ya tiene cierto tiempo en el mercado y los clientes ven que es una carroceria atractiva que dura y
a un precio comodo.

¢ Qué pretende comunicar al publico a través de su identificador visual?

Que se identifique con la marca, que sepan que la marca brinda seguridad, comodidad y disefio.
¢De qué manera ha influido su identificador visual en el crecimiento de la empresa?

Ha influido positivamente, ya que al ver las carrocerias la gente reconoce y llega a la empresa.
¢Su marca a estado expuesta en eventos, exposiciones o exhibida de algin modo en el

mercado?
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Préacticamente cada carroceria esta expuesta al publico en cada cooperativa de transporte, por
ende se expone de esa manera. Pero si se habla de algin evento o exposicion nunca ha estado
expuesta de esta manera ni en ningn medio.

¢ Cree usted que es importante que una empresa cuente con una marca que la represente?
¢Por qué?

Si es importante porque eso te identifica.

¢Existe algun identificador similar al de su empresa en el mercado?

Existe una copia por parte de una carroceria llamada Santa Cruz, pero es del secundario del logo
secundario que va en la parte frontal de la carroceria. Basicamente es igual a mi identificador. Por
lo que tal vez si seria necesario realizar algun cambio que la pueda distinguir de las demas.

¢ Que considera usted lo méas importante en un identificador gréafico?

Es muy importante porque las caracteristicas mismas, la identifican a la empresa y como ya lleva
afios ya la reconocen.

¢ Su empresa cuenta con un slogan que apoye al identificador o a su empresa?

No se tiene un eslogan de la empresa.

¢Cree usted que el producto y servicio que oferta cubre con las necesidades del
consumidor? ¢ Por quée?

Si cubre porque es durable, resistente, tiene buen disefio y el costo es econémico.

¢El producto y servicio que la empresa oferta esta acorde a los precios del mercado?

Viene a ser un poco mas barato, debido a la oferta y demanda.

¢ Qué es lo mas importante para la empresa en relacion con el consumidor?

Es el precio, el disefio y la calidad, estas tres van relacionadas estrechamente.

¢ Cual cree usted que es la principal competencia en el mercado?

Serian las carrocerias que se encuentran al mismo nivel de la mia.
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¢A qué mercado esta enfocado su producto?

A buses intra-provinciales e interprovinciales de la costa, sierra y oriente.

¢ Cuales son las fortalezas que la empresa ha mostrado en los ultimos afios?

Seria que no se ha bajado la calidad, que siempre se ha ido mejorando el producto e innovando.

¢ QuEé cree usted que se puede mejorar en la empresa, para un eficiente desempefio?

El lugar de trabajo, eso estamos haciendo ahorita cambiarnos de lugar a uno mas grande e
implementar debidamente el taller y eso parece que es importante para el cliente, que vean un
taller fisicamente bien establecido y eso les genera confianza.

¢La empresa presenta hoy en dia una amenaza importante?

Basicamente no, pero las grandes empresas a veces quieren endurecer las normas para que sea
mas dificil producir las carrocerias, pero al fin esto nos beneficia.

¢Cree usted que existen oportunidades en el mercado que la empresa pueda aprovechar y
cudles serian?

La oportunidad esta en el precio por lo que el precio que doy es méas barato, en relacién a las
carrocerias CEPEDA, que son mucho mas caras, pero comparada con mis carrocerias esta en la
misma calidad.

¢EXxiste relacion entre su empresa y alguna institucion privada o de gobierno que ayude al
progreso empresarial?

No existe

¢ Conoce usted de que se trata la cultura y filosofia corporativa y para qué sirve?

No tengo conocimiento.

¢Existe algun determinado publico o grupo externo el cual beneficie o perjudique a la
institucion?
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Basicamente no, pero tal vez ciertos cometarios de la prensa o gente que debido algin accidente
culpa a las empresas carroceras nos puede afectar, algunas veces los accidentes que existen no
son culpa de la fabricacion de carrocerias, mas bien son factores externos a nosotros.

¢Su empresa cuenta con una manual de marca institucional que facilite el manejo de
identidad de la institucion?

No se cuenta con uno.

¢La empresa promueve actividades de esparcimiento e integracién que promuevan un
ambiente laboral eficiente y que a la vez involucre a trabajadores, proveedores y
colaboradores empresariales?

Se lo hace pero solo con el personal de trabajo.

¢Su empresa cuenta con una responsabilidad social activa que ayude a mejorar su situacion
competitiva, valorativa y a su vez aporte a su empresa un valor afiadido?

Se hace el manejo de reciclado del material, de ahi ningan otro.

¢Su empresa cuenta con una promocion que incentive o facilite la compra del producto?
No, el pago solo es de contado. No se ofrece ningln valor agregado ni algo que los duefios se

Ileven aparte.

3.5.2.2.1 Analisis e interpretacién de la entrevista

En base a la entrevista al gerente se obtuvo que, por el tiempo que la empresa ha venido
laborando en este mercado existe la identificacion con la marca y que esta marca y empresa
refleja seguridad, calidad y comodidad, reconoce la importancia de un identificador empresarial
ya que esto influye al reconocimiento en el medio, a su vez muestra la necesidad de exponer su
empresa en medios de comunicacion masiva para dar a conocer que es lo que hace la empresa y

como lo hace. Un factor muy importante que se adquirio en la investigacion es, que la variante de
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marca de la empresa COPSA, es similar al de otra empresa carrocera existente en el mercado, lo
que puede generar desconfianza en el sector carrocero, por lo cual se ve en la necesidad de
proponer un redisefio que guarde las caracteristicas del identificador actual, proponiendo algo
unico, creativo y diferenciador, pero sobre todo que comunique los valores y concepto que la
empresa quiere manejar.

De igual manera se ve en la necesidad de generar un eslogan que apoye a dicha empresa y
refuerce el mensaje a transmitir, se ha identificado las fortalezas que la empresa ha tenido en todo
este tiempo y sus debilidades por lo que es necesario plantearlas y trabajar en estrategias que
ayuden a reforzarlas y mejorarlas, por lo que un analisis FODA, representaria el entorno externo
e interno al que se encuentra expuesta la empresa. Asi mismo se evidencié que el empresario no
conoce de la cultura y filosofia corporativa empresarial y cuél es su beneficio, por lo que se ve la
necesidad de plantear dichos aspectos para generar una identidad solida que comunique.
Identificar bien sus publicos e incluirlos en actividades que generen un ambiente laboral eficiente
y una imagen corporativa agradable es un aspecto que hay que tomar en cuenta, de igual forma
generar una relacién con instituciones y el medio, mediante una responsabilidad social sera de
gran ayuda para la buena imagen que se quiera presentar. Un integrante importante es el
consumidor por lo que hay que establecer acciones que generen fidelidad y satisfaccion del

cliente con la institucién.
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3.6 Conclusion

Una vez analizada la informacién obtenida tanto de las encuestas y entrevistas, se pudo
obtener datos relevantes que contribuyen al desarrollo del presente proyecto. Asi, se ha
establecido conclusiones las cuales responden a los objetivos de la investigacion previamente
relacionados al posicionamiento de la empresa carrocera COPSA.

Se ha determinado establecer estrategias de marca, las cuales van a contribuir a un
posicionamiento empresarial, en base a la calidad de la empresa COPSA, tomando en cuenta que
este es el valor principal segin el 54% del publico interno encuestado. Siendo la gestion de la
identidad corporativa la estrategia mas acorde para lograrlo, ya que segin el 62% de los
encuestados no conocen los objetivos de la empresa y un 84% no estéd al tanto de los valores
institucionales, ademas refuerza el sentido de pertenencia con la institucion ya que el 30% de la
empresa no se siente identificada, simultaneamente es beneficioso para  promover la
comunicacion corporativa interna de la empresa COPSA, en donde solo el 54% dice que si existe
una comunicacion eficiente, otro valor importante es el 66,34% de la encuesta dirigida a los
transportistas de la zona 3, por lo que solo este porcentaje afirma haber escuchado de la empresa
COPSA, lo que hace referencia a establecer una adecuada gestion en medios de comunicacion.

Se determind la situacién actual de la empresa, en la parte interna se concluye que el 70% del
personal se siente identificada con la empresa, mas no con el identificador visual, ademas de la
necesidad de generar una comunicacion interna que involucre a todo el personal ya que el 84%
propone a mejorar este aspecto, se evidencia el desarrollo laboral sin planificacion, demostrado
asi en el 66% donde responden que no se cumple un trabajo planificado, junto con esto se
muestra un ambiente profesional no satisfactorio al que enfrentan los trabajadores obteniendo que
solo el 64% dice que existe el ambiente ameno para el progreso de sus obligaciones.

Externamente se encuentra en un mercado competitivo debido a la gran cantidad de empresas
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existentes, es asi que la principal competencia de la empresa son instituciones del mismo tamafio
y empresas ya reconocida con un prestigio importante, y se lo ve reflejado en el 48,71%
(encuesta a transportistas, pregunta 3), ademas se identifico que solo el 43,80% de los que
afirman haber escuchado de la empresa COPSA, otorgan una calificacion buena a la empresa, lo
que refleja la necesidad de establecer un lazo diferenciador con los clientes potenciales.

Se identifico las técnicas de investigacion necesarias para el desarrollo del presente proyecto,
en donde una investigacion cuantitativa por medio de encuestas proporciono informacion
estadistica que ayudo a establecer la posicion de la empresa interna y externa, se consiguio
obtener la percepcidon que tiene el publico acerca de la empresa, el reconocimiento de las
fortaleza de la empresa y las oportunidades que el mercado le ofrece, mientras que por medio de
una investigacién cualitativa es decir entrevistas, se obtuvo informacion relevante en cuanto al
funcionamiento empresarial en los Gltimos afios, el verdadero actuar de miembros institucionales
y su posicion ante un mercado competitivo, ademas de confirmar con un profesional en el campo
del disefio y comunicacién, la necesidad e importancia de la creacion de estrategias de marca para
el desarrollo de una empresa. Por medio de esta investigacion se logro determinar estrategias de
marca que aporten con el posicionamiento de la empresa y su marca.

Se pretende elaborar o plantear propuestas graficas en base a las estrategias de marca, que
ayuden a la gestion del posicionamiento empresarial, por lo que por medio de la investigacion se
concluye desarrollar una identidad corporativa regida por la calidad empresarial, tal y como lo
muestra el resultado de entre 3 opciones (pregunta 2) ubicando a la calidad con un 54%,
partiendo por la innovacion del identificador ya que como se evidencia en la entrevista con el
gerente, argumenta de la existencia de un identificador visual idéntico en el mercado, lo que
provoca la desconfianza y poca aceptacion, esto se evidencia en el 66,34% que no ha escuchado

de la empresa COPSA, pregunta fundada en la encuesta a los transportistas (Pregunta 9), por lo
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tanto es importante plantear una filosofia y cultura corporativa que gire alrededor de atributos que
el publico busca en una empresa (Pregunta 5 encuesta a transportistas zona 3), por lo que de
cuatro opciones se ubicé a la seguridad con un 97,73% vy la puntualidad con un 44,98%, estos
atributos empresariales generaran pertenencia entre trabajadores e institucion, ya que con el 62%
el publico interno indica que no tiene conocimientos de los objetivos de la empresa y con un 84%
no conocen sobre valores empresariales.

Conjuntamente se pretende generar una identidad visual por medio de un manual de marca en
donde se establezca el uso adecuado del identificador visual y sus aplicaciones, debido al 56%
donde manifiestan que el identificador no se encuentra presente en la indumentaria laboral ni en
ningun elemento visual del area de trabajo, esto conlleva a lograr una comunicacion interna en la
cual se involucre a todos por medio de carteleras informativas y uso de correo electrénico, ya que
el 100% del publico interno indico que solo se mantiene informados por medio de reuniones, la
implementacién de capacitaciones, eventos integradores, formulacion de un reglamento interno,
promover la planificacion y el correcto manejo de recurso en la produccion de carrocerias, son
factores de cambio que los trabajadores establecieron en la encuesta, con el 72% establecen que
no reciben capacitaciones en todas las areas, con el 66% se identifica que no se realiza un trabajo
planificado y de entre varias opciones (Pregunta 8) con el 84% proponen a la comunicacion como
aspecto a mejorar en la empresa. Se determinG dos medios importantes y mas utilizados por el
sector transportista en la zona 3 en donde el Facebook obtuvo un 48,71% y la radio con un
29,48%, por lo que se ve en la necesidad de generar una fan page en donde se dé a conocer que es
lo que la empresa ofrece y como lo hace, junto con la creacién de una cufia radial que permita
Ilegar a un pablico masivo, todo lo establecido permitira a la empresa posicionarse en el medio,

de manera diferenciadora generando una imagen corporativa positiva a partir del publico interno.
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3.7 Recomendaciones

Debido a la importancia que tiene la diferenciacion y autenticidad de una marca en un
mercado, se recomienda la innovacion de el identificador visual de la empresa COPSA, esto
fundamentado en la entrevista realizada al gerente de la empresa, y en base a la informacion
proporcionada por el profesional en disefio y comunicacion, sobre la importancia de una marca
Unica en un medio profesional.
Segun el andlisis realizado se recomienda implementar una linea grafica publicitaria utilizando
recursos digitales que apoyen a la importancia de crear una identidad corporativa que se instaure
en el publico interno y externo.
Debido al mercado competitivo que se encuentra la empresa COPSA, se recomienda proponer un
valor agregado, que ayude a fidelizar a sus clientes y cree un vinculo emocional, fundamentado

en la calidad de la empresa y la responsabilidad social.
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CAPITULO IV
DISENO
Plan de comunicacion estratégica para el posicionamiento de la empresa carrocera COPSA de la

ciudad de Ambato.

4.1 Memoria Descriptiva y Justificativa
4.1.1 proyecto

El proyecto en desarrollo es de vital importancia ya que por medio de estrategias de marca,
que muestren la calidad empresarial se pretende posicionar a la empresa en el sector carrocero y
transportista, brindando asi a la institucion una imagen Unica y representativa, planteada a través
de valores empresariales solidos, ademas de la importancia que es el generar una unidad grafica
que identifique a la empresa y logre generar un sentido de pertenecia en los publicos.

Se establece que los beneficiarios directos son todos aquellos que componen la empresa, ya
que al verse posicionada generara reconocimiento en el mercado, atrayendo clientes y
aumentando la produccion, lo cual refleja una estabilidad laboral y econémica, ademas de un
mejoramiento en la infraestructura y conocimientos, que proporcionara el crecimiento paulatino
de la empresa.

La factibilidad del proyecto se ve reflejada en las oportunidades que la empresa puede
aprovechar en el mercado y a la necesidad de gestionar una identidad diferenciadora, que apoye
al establecimiento de una comunicacion interna que involucre a todo el publico, y aprovechando
hoy en dia recursos tecnolégicos y medios de comunicacién masivos que logran publicitar lo que
la empresa ofrece.

El tema planteado genera interés en el medio carrocero y transportista ya que se propone

mostrar una empresa innovada, haciendo uso de recursos que generen identificacion, ademas del
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interés que mostraran los beneficiarios al encontrarse con estrategias inclusivas que promuevan
un agradable ambiente laboral y al desarrollo de aptitudes y actitudes que involucra las
capacitaciones para generar una pertenencia con la institucion.

4.1.2 Referencias

SCANIA

La compafiia ha lanzado en este afio su nueva identidad corporativa, trabajo llevado a cabo por la
consultora Brand Union, con experiencia en construccion y gestién de marca, las dos empresas han
trabajado desde el 2016 para la generacién de la propuesta.

La marca Scania fue fundada en 1891, debe su nombre a la region donde esta situada, hoy en dia
Scania AB es una empresa sueca de fabricacion de camiones pesados, autobuses y motores diésel,
establecido en Sddertélje, Suecia. Se convirtié en una marca propiedad Grupo Volkswagen, de modo que
Scania-Vabis fue el importador exclusivo de la marca alemana en su pais de origen, este paso le abri6 las
puertas para que Scania llegara a la mayoria de paises europeos y de sur América (Allen, 2013).

Logotipo

Figura 38. Imagotipo SCANIA. Fuente: designweek

El logotipo de la empresa esta creada en base a un escudo de armas, teniendo a un animal

mitoldgico llamado grifo en la parte central, la silueta representa a una pieza mecanica y a las

119



ruedas de un camidn, los colores corporativos son el azul, el rojo y el gris, la tipografia utilizada

es una nueva familia de fuentes llamada Scania Sans.

SCANIA SANS
HEADLINE BOLD

S{G7A\NVARSTAVN S
HEADLINE REGULAR

Figura 39. Tipografia Scania Sans. Fuente: designweek

;.
Pagina web
mm ESPANA GLOBAL ~ TRABAJA EN SCANIA @
SOLUCIONES PRODUCTOS Y SERVICIOS VIVA LA EXPERIENCIA SCANIA Q @ CONCESIONARIOS

Figura 40. Pagina Web SCANIA. Fuente: SCANIA
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Facebook

Scania Hispania,
SA.

@scania.hispania

Inicio

Normas Internas vl Megusta | X\ Seguir = §J Recomendar «: © Mensaje

Informacion

Eventos Fotos Taller de reparacion de automéviles en San
Fernando de Henares

Portal de Empleo 46 %edk Rk

Fotos

YouTube Comunidad Ver todo

Opiiones L Invita a sus amigos a indicar que les gusta

esta pagina

TNS Fanpage Award Sp. ol A 50566 personas les gusta esto

. 2\ 50 238 personas siguen esto
Videos

© 405 personas lo han visitado
Publicaciones

Comunidad Informacién Ver todo

Q

Instagram

Figura 41. Fan page SCANIA. Fuente: SCANIA

Aplicaciones

SCANIA SANS
HEADLINE BOLD
0123456789

SCANIA SANS
HEADLINE REGULAR
0123456789

Figura 42. Aplicaciones SCANIA. Fuente: designweek
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Diguards
Empresa espafiola dedicada a la fabricacion de equipo deportivo, elaborados con materiales de

fibra de carbono.

~

Figura 43. Logotipo Diguards. Fuente: Behance

La construccion de la marca se basa en una figura geométrica semejante a un escudo o
armadura antigua, de igual forma posee en la parte superior una especie de corona, todo esto
asemeja a las espinilleras que resguardan de golpes a futbolistas, asemeja a una fortaleza que

resguarda algo, lo que concuerda con el producto que comercializan.

Figura 44. Logotipo institucional. Fuente: Behance
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Fan page

ambiﬁon.

Diguards

Figura 45. Fan page Diguards. Fuente: Behance

Papeleria corporativa

DIGUARDS

Catitogs
201314

ceeeeeee

IGUAR
™ DICUARDS

Cutitage ‘
2013/14

Figura 46. Papeleria corporativa. Fuente: Behance
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Aplicaciones

)
DIGUARDS

DIGUARDS

ambition.

Figura 47. Aplicaciones en diferentes soportes. Fuente: Behance
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4.1.3 Descripcion del proyecto
4.1.3.1 Analisis Situacional

La empresa carrocera COPSA, se encuentra ubicada en la provincia de Tungurahua en el
canton Ambato sector Huachi Grande a 100 metros del paso lateral, actualmente es una
institucion homologada y calificada para la construccion de carrocerias interprovinciales, esta ha
estado funcionando desde el afio 2000, cuenta con una produccion de cuatro carrocerias al afio,
ademas ofrece la restauracion y reparacion de las mismas. En los ultimos afios los principales
consumidores han sido cooperativas de transporte de la provincia del Guayas y Tungurahua,
mientras que, en relacion a restauracion y reparacion de carrocerias el principal mercado se ubica
en la provincia de Tungurahua.

Cuenta con un equipo calificado en las areas de preparacion de materiales, armado, forrado,
acabado y pintura de carroceria, ademas tiene un grupo de colaboradores que se encargan en la
parte eléctrica y climatizado de la estructura, sus principales proveedores poseen materiales de
calidad de las mejores marcas en la industria metal mecanica garantizando asi un producto de
calidad.

Actualmente se encuentra trabajando en la implementacion de un taller amplio y técnicamente
equipado, ubicado en una zona industrial y alejado del sector urbano, estos cambios son
necesarios para proveer un mejor servicio, al encontrarse en una provincia de principal
produccion carrocera del pais, la ubica en un mercado altamente competitivo, por lo que se ve en
la necesidad de implementar mejoras que la mantengan a la par de otra empresas.

Su mayor fortaleza es la calidad en construccién y materiales que la institucion emplea,
ofertando a un precio méas asequible en relacion a otras empresas del medio, del mismo modo se
puede evidenciar debilidades que no le permiten surgir, el hecho de ser una empresa que ha

venido trabajando por afios y no contar con una identidad corporativa diferenciadora, no permite
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la identificacion de la empresa, esto conlleva a un manejo comunicacional interno defectuoso,
incapacitando asi el desarrollo de un sentido de pertenencia y clima laboral insatisfactorio. La
empresa hoy en dia ha evidenciado oportunidades en medios de comunicacion masivos o redes
sociales, ya que estas permiten comunicar y llegar a un gran publico de forma directa y rapida,
estos medios son muy necesarios para comunicar lo que la empresa oferta, generando asi el
reconocimiento en el mercado. Asi mismo se evidencia oportunidades generadas externamente
por la confianza y credibilidad del pablico ya alcanzado, lo que ha permitido que la empresa se
haya mantenido todos estos afos.

Por lo establecido anterior preocupa la posicion de encargados y directivos de la empresa
carrocera COPSA, debido a la falta de conocimientos y beneficios que aporta una identidad
corporativa diferenciadora y su adecuado manejo institucional, por lo que al mismo tiempo no
permite implementar una comunicacion interna que involucre a todos sus miembros, esto
evidencia la poca sensibilidad que tienen al no conocer de los beneficios de implantar una imagen

positiva externa, siendo esto el resultado de un buen manejo de identidad.
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4.1.3.2 Analisis FODA

Cadlidad del producto
Precio mas barato
Personal cdlificado

Dise diferente
Cadlidad de materiales

Precio de la carroceria

Disponibilidad de medios

de comunicacién de facil acceso
Ofrecer un valor agregado

que genere vinculo con la institucion

Ofrecer un trabajo seguro y puntual

Inadecuado espacio de trabajo

Precencia de un identificador similar en el mercado

Falta de identificacién con la empresa

Inadecuada comunicacién interna

La empresa no esta presente en ningtin medio de comunicacién
Falta de capacitaciones en diferentes dreas

Desconocimiento de los objetivos y valores empresariales

No existe un manual de identidad corporativa

Linea grafica inexistente

Falta de planificacién, optimizacién de tiempo y recusrsos

Constante innovacion de la competencia

Opiniones negativas de publico interno

Mejor atencion en otras empresas

Ubicacién de taller en zona no adecuada
Normas de cdlificacion cada vez mas rigurosas
Precios altos de la materia prima

" -
_ _

Figura 48. Analisis FODA de la empresa carrocera COPSA.

Ya establecido el analisis FODA de la empresa el cual se ha logrado determinado por medio
de las encuestas y entrevistas, se ha logrado evidenciar principales debilidades que interfieren en
el progreso de la empresa, estos factores ayudaran a establecer los objetivos de plan
comunicacional que junto con las fortalezas, amenazas y oportunidades establecidas proveeran un
planteamiento de acciones debidas para la gestion del presente proyecto investigativo. Se ha

determinado las siguientes problematicas mas relevantes:
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e Presenta una inconsistente identidad corporativa que genere identidad y vinculo en los
publicos.

e No existe una comunicacion que vincule a todo el personal ni que estimule o rinda la
capacidad laboral.

e Falta de una imagen institucional que esté presente en el mercado, a través de medios

comunicacionales.

4.2 Objetivos de la Propuesta
4.2.1 Objetivo general
Elaborar estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa carrocera COPSA de la
ciudad de Ambato.
4.2.2 Objetivos especificos
¢ Implementar una identidad corporativa, que permita elevar el sentido de pertenencia en
el publico interno hacia la empresa.
e Fortalecer la comunicacion corporativa de manera coherente, involucrando a todo el
publico interno y haciendo uso de la tecnologia y espacios de informacion.
e Mejorar la imagen corporativa interna y externa a través herramientas de difusién y
promocion, las cuales permitan dar a conocer los servicios de la empresa y fidelizar al

cliente.
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4.3 Eje Rector

Calidad
El eje rector planteado estd conectado directamente con las caracteristicas empresariales con las
que ha venido trabajando la empresa, esto se determind a través de la investigacion interna por
medio de la encuesta y entrevista, la calidad es un elemento importante que esta presente tanto en
la mano de obra, materiales y construccién, en el mercado en el que se desarrolla la empresa se
evidencia precios diferentes y mas altos en relacion al que la empresa carrocera lo oferta
actualmente, es asi que la relacion que existe en cuanto a calidad y precio ha sido influyente para
el desarrollo de la empresa en estos Gltimos afios.

4.3.1 Slogan publicitario

“Construimos un Mejor Viaje”

El slogan planteado estd construido con el objetivo de apoyar a la identidad visual de la
empresa, rigiéndose en el eje rector planteado y en el accionar de la empresa, es asi que la palabra
“Construimos” refleja la accion empresarial al tratarse de construccion o fabricacion de
carrocerias, la palabra “Mejor” hace énfasis a la calidad y a una opcidn conveniente, por dltimo la
palabra “Viaje” refiere al resultado o proposito del producto, brindando un espacio de viaje
seguro y confortable, al mismo tiempo representa el constante avance de la empresa en su camino
al éxito. Cada una de los referentes mencionados anteriormente apoya a generar una identidad
representativa y comunicacional, la cual estd proyectada a generar una imagen positiva en su

publico y su mercado.
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4.3.2 Mapa de Publicos

e Gerente de la empresa = &-"
Mq pq de ® Personal administrativo ’
p . ¢ Personal obrero
Pu b|ICOS ¢ Colaboradores e

e Transportistas zona 3

* Sociedad zona 3

* Proveedores

¢ Entorno laboral

* Medios de comunicacién

* CANFAC

* Camara de la Industria de Tungurahua
e FENACOTIP

° ANT

e Lideres de opinién

Figura 49. Mapa de publicos de la empresa COPSA.
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4.4 Matriz Estratégica

Tabla 29.

Desarrollo de la Matriz estratégica.

OBJETIVO OBJETIVOS .
ESTRATEGIA PUBLICO

GENERAL ESPECIFICOS
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4.4.1 Matriz de acciones
4.4.1.1 Matriz de acciones Objetivo 1

Tabla 30.
Matriz de acciones del Objetivo 1.

Objetivo 1.

Implementar una identidad corporativa, que permita elevar el sentido de pertenencia

en el publico interno hacia la empresa.
ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
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1.3 Reforzar el
sentido de
pertenenciay el
ambiente laboral de
la institucion.

La accién numero 1 y 2 responden a las
preguntas de la encuesta y entrevista:

N. 3, 11, 12, de la encuesta realizada al
publico interno.

N. 6, 7, 22 de la entrevista realizada al
gerente de la empresa.

1. Filosofia corporativa:
-Colocar la mision y vision de la empresa
en lugares estratégicos de la empresa COPSA.

-Se enviara en formato digital la filosofia
corporativa a cada miembro de la institucion.

La accion 1 responde a las preguntas de la
encuesta:

N. 9, 11, 12 de la encuesta realizada al
publico interno.

1. Programas de integracion:

-Cada mes se prestard un dia para realizar
actividad deportiva incluyendo a familiares de
trabajadores.

-Se Celebrara el dia del trabajador, en el
cual asistiran trabajadores y colaboradores a
una cena.

-Se brindard charlas motivacionales y de
valores humanos.

-Mes a mes se publicaran la foto de
empleado del mes en el area de trabajo, en
base a algun mérito, se elegira entre todos los
trabajadores a alguien que merezca un
reconocimiento especial.

-Felicitar a cada uno de los empleados
cuando cumplan afios, brindando un espacio
de tiempo para compartir.

Gerente general

Departamento
financiero y
administrativo

Técnico
administracion de
produccién

Compras y ventas
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2. Mejora del entorno laboral:

-Los vestidores de trabajadores estaran
decorados corporativamente y con frases
motivadoras.

-Cada trabajador decorara en la parte
interna de su casillero en base al gusto y
aficiones de la perdona.

-Poner musica en el taller, cada empleado

tendrd un dia para poner la mdsica que le
gusta.

La accion 1 y 2 responde a las preguntas
de la encuesta:

N. 1, 4, 6 de la encuesta realizada al

publico interno.
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4.4.1.2 Matriz de acciones Objetivo 2

Tabla 31.
Matriz de acciones del Objetivo 2.

Objetivo 2.

Fortalecer la comunicacion corporativa de manera coherente, involucrando a todo el

publico interno y haciendo uso de la tecnologia y espacios de informacién.
ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
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1.2 Establecer
lineamientos
empresariales para
un mejor
funcionamiento.

1.3 Potenciar y
adquirir nuevos

conocimientos, que
permitan incentivar
el trabajo en equipo.

1. Reglamento y planificacion:
-Realizar un reglamento interno en donde
se establezca el orden, higiene y seguridad.

-Realizar una guia de planificacion de
trabajo o proyectos, en donde conste tiempos
y optimizacion de recursos.

-Exhibir una pizarra en donde conste el
nombre del personal y la herramienta a
entregar en bodega.

La accién 1 responde a las preguntas de la
encuesta:

N. 5, 7 de la encuesta realizada al publico

interno.

1. Capacitaciones:

-Se proporcionara cursos de capacitacion
relacionados con las diferentes areas de
trabajo que tiene la institucion.

-Se dictaran charlas mensuales impartidas
por expertos en la industria carrocera, normas
de fabricacion, y relaciones publicas. De
manera que puedan evidenciar el avance y
entorno de la industria carrocera.

La accion 1 responde a las preguntas de la
encuesta:

N. 4, 5, 13 de la encuesta realizada al

publico interno.

Gerente general

Gerente general
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4.4.1.3 Matriz de acciones Objetivo 3

Tabla 32.
Matriz de acciones del Objetivo 3.

Objetivo 3.

Mejorar la imagen corporativa interna y externa a través herramientas de difusiéon y

promocion, las cuales permitan dar a conocer los servicios de la empresa y fidelizar al

cliente.
ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
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1. Implementacion de plataformas web:

-Creacion de una pagina web, en la cual se
pueda evidenciar informacion de la empresa y
la oferta.

-Crear la fan page de la institucion en la
cual se publicara informacion relacionadas
con la empresa y el medio en la que se
desenvuelve.

2. Publicidad en prensa escrita y radio:
-Se elaborara una cufa radial que
promocione a la empresa y su oferta.

-Se realizara una publicacién informando

la oferta y el lugar de trabajo. Departamento
financiero y
3. Publicidad en el entorno: administrativo

-Se ubicara 4 vallas: 1 en la via Bafios -
Puyo, 1 en la via Ambato - Riobamba sector
donde se encontrara ubicada la nueva fabrica,
1 en la via Riobamba - Bucay y La ultima en
la via Ambato —Latacunga.

-Se generara flyers que promocione los
servicios de la empresa, los cuales seran
entregados en las sedes de las cooperativas de
transportes y terminales terrestres.

-Se producira dos roll ups que estaran
ubicados en la empresa y serviran para ser
trasladados a eventos futuros.
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1.3 Generar un
vinculo social y

responsable entre la
empresay su
entorno.

-Elaborar convenios de pasantias y
practicas pre-profesionales con instituciones
educativas publicas y privadas. A estudiantes
de disefio industrial, ingenieria mecanica,
ingenieria industrial, etc. Esto permitira
generar una imagen positiva en el entorno
social, de modo que los estudiantes y futuros
profesionales del area sean entes
promocionales de la empresa, también con el
objetivo de capacitar y crear una experiencia
laboral en cada estudiante, de modo que cada
semestre sean mas estudiantes los que quieran
incorporase a la empresa mediante esta
propuesta.

-Participar en el desarrollo local, mantener
una cooperacion con los GAD’s parroquiales
y cantonales del area de trabajo, con apoyo
logistico, humano o de maquinaria.

2. Apoyo a eventos:
-Incentivar al desarrollo deportivo, cultural

y tecnoldgico, a través de patrocinios de este
tipo de eventos.

La accidn 1, 2 responde a las preguntas de
la entrevista:

N. 5, 21, 24, 25 de la entrevista realizada al

duefio de la empresa.

Gerente general

Departamento
financiero y
administrativo
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4.5 Cronograma de Actividades
e El color con la tonalidad mas intensa refleja el inicio de la accion.
e El color con la tonalidad mas baja refleja el tiempo en secuencia de duracion de la accion.

4.5.1 Cronograma objetivo 1

Tabla 33.
Cronograma de actividades objetivo 1.

CRONOGRAMA OBJETIVO #1

) ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
e 21 3| 4| 1|2|3|4alal2]3]4a|1|2]3]ala|2]3]4a|1|2|3]4al1]2]3|4a|1]2]3]4al1]2]3]4al1]2]3]4a]1]2]3]4

Innovar
Identificado
r Visual

Manual
identidad
corporativa

Programas
de
integracion

Mejora del
entorno
laboral
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4.5.2 Cronograma objetivo 2

Tabla 34.
Cronograma de actividades objetivo 2.

CRONOGRAMA OBJETIVO #2

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

12/ 3/4|11[2|3|4|1|2|3|4(1|2(3|4|1|2|3[4|1(2|3|4[1|2/3|4[1|2(3|4|1{2|3[4|1|2|3|4|1|2/3|4(1|2|3|4

Acciones

Carteles
informativos

Uso de
medios
electrénicos

Reglamento

y
planificacion

Capacitacion
S
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4.5.3 Cronograma objetivo 3

NOVIEMBRE DICIEMBRE

314]1|2(3|4

Tabla 35.
Cronograma de actividades objetivo 3.
RONOGRAMA OB oF:
2 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE
0 12/ 3] 4] 1]2]3]4|1]2[3]4]1]|2|3]4]1]2]|3[4]2]|2]|3]|4]1]2]3]4]1]2|3]4]1]|2]3]4]1]2]3]4]1]2
pro OCIO
0 a
0 ae
d 0
en
Pub dad
€ D
ailo
P dad
0 0
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4.6 Presupuesto

Tabla 36.
Presupuesto de las acciones.

ACCIONES CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL TOTAL

Redisefo de identificador institucional 250 250

1
Manual de identidad 1 200 200
2

Placas en acrilico de 50cm x 1m 12 24

Filosofia corporativa digital - . -
Actividades deportivas - - .

=7

Cenas de la institucion - . _

Charlas - - -

Empleado del mes - - .

Cumpleafios personal de la institucién - - -

Ambientacion de vestidor 1 150 150

Personalizacion de los casilleros - - -

Musica en el taller . . _

Cartelera informativa - -

Carteles de seguridad impresion

adhesivo en A4 %0 > 1o
Buzon de sugerencias - - -
Capacitacion correo electrénico - - -
Creacion correo institucional - - -
Informes a través de correos - - -
Reglamento interno - - -
Guia de planificacion - - -
Pizarra institucional 1 35 35
Capacitaciones en areas de trabajo - - -
Gorras 100 7.50 750
Camisetas 100 9 900
Llaveros 100 3.5 350
Jarros 50 4 200
Libretas 100 4 400
Franelas 100 0.75 75
Buses de papel 500 2 1000
Foto con marco 1 25 25
Stikers 100 0.15 15
Bus impreso en 3D a escala 1 75 75
Pagina web 1 1.200 1.200
Publicidad mensual facebook 1 250 250
Cuia radial 4 700 2.800
Pl,Jb_Ilcacu')n periddico cuarto de . - 1000
pagina

Impresion de valla 4 X2 metros 2 80 320
Estructura para valla 2 450 1800
Flyers 100 0.15 150

Roll - ups 2 90 180




Patrocinios 3 200 600

10% IMPREVISTOS

$14.027,9

4.7 Matriz de evaluacion estratégica

Tabla 37.
Matriz de evaluacion estratégica.

OBJETIVOS TIPO DE NIVEL DE

ESPECIFICOS OBJETIVO EVALUACION AEIEITORI=E DSERUMENTC INPICAREIR
1. Innovar Conteo N°. Aplicaciones
identificador establecidas
OBJETIVO # 1. : .
Implementar una ) 2_. Manual de _ Conteo N° deoarchlvos subidos
identidad identidad corporativa / N°. de descargas
corporativa, que acional _ 3. Filosofia N° de correos enviado /
permita elevar el Motivaciona Intermedio c6r o, Conteo N°. Correos
sentido de : P descargados
oAt EEEE N°. Actividades
publico interno 4. Programas de Conteo realizadas / N°
hacia la empresa. integracion Asistentes
5. Mejora del Resultado de encuestas
Conteo .
entorno laboral realizadas
OBJETIVO # 2 1. Carteles Resultado de encuestas
: - ; Conteo .
Eortalecer la informativos realizadas
comunicacion
: 5 -
man;ara cor:jerente, electrénicos deécargados
e Informativo Intermedio
todo el pablico o
interno y haciendo 3. Reg_lgmerﬁo y Conteo Indices de resultados
uso de la planificacion produccion mensual
tecnologia y
espacios de L N° de capacitaciones
informacion. 4. Capacitaciones Conteo realizadas
No. De materiales
OBJETIVO # 3. 1. Material Conteo realizados / N° de
Mejorar la imagen promocional materiales Obsequiados
corporativa
interna y externa 2. Implementacion Conteo No. Publicaciones / N°
a través de plataformas web de visitas
i Informativo /
E?filrs?g?:ilmas = Perceptivo (TR -
romocion, las 4. Publicidad en el N de material impreso
P o ' Conteo / N° de material
cuales permitan entorno utilizado
dar a conocer los
e 5. Vinculacion con la N° de personas
empresay T sociedad Conteo incluidas / N° de
fidelizar al cliente. personas interesadas
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6. Apoyo a eventos Conteo N de asistentes a
eventos

4.8 Memoria Técnica
4.8.1 Memoria de materiales
Tabla 38.
Memoria de materiales, Equipos.

EQUIPOS CARACTERISTICA CANTIDAD RESPONSABLE
Computador Laptop, HP core i7 1
Camara Nikon, D5300 1
Impresora Epson 1 Disefiador Gréfico
Tableta digitalizadora Bamboo 1
Flash memory Kingston 8Gb 1
Tabla 39.
Memoria de materiales, Software.

EQUIPOS CARACTERISTICA CANTIDAD RESPONSABLE
Word 2010 1
Adobe llustrador Cs6 1
Adobe Potoshop Cs6 1 Disefiador Grafico
Adobe After effects Cs6 1
Adobe Indesing Cs6 1
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4.8.2 Caracteristicas técnicas

El producto grafico comunicacional esta manejado unificadamente, lo cual genera una
unidad gréfica, mantenida por elementos en comdn como es la cromatica, tipografia y
aplicaciones, cada material grafico esté realizado en formatos establecidos y funcionales, de
modo que en conjunto puedan transmitir una identidad bien definida.

Se muestra fotograficamente el resultado establecido en aplicaciones, mostrando el
identificador visual en diferentes materiales y composiciones, de igual forma sobre la
carroceria y diferentes partes de la misma, para comunicar a los posibles consumidores se
muestra fotografias en detalle del producto, &rea de trabajo y construccion.

La renovada imagen visual esta realizada en funcion al accionar de la empresa o su eje
rector, el cual proporciona un concepto para la elaboracion de todo lo planteado
anteriormente, es asi que aporta a mantener una comunicacion integral que genera vinculo

con los publicos a su vez proyectando una correcta imagen visual.

4.9 Disefo de Producto Prototipo
Como inicio del desarrollo de prototipo y disefio, se identifico elementos representativos
del identificador visual ya existente, que junto con eje rector y haciendo referencia a las

cualidades de la empresa permiten dotar al identificador de distincion y pregnancia.

C I EmE N

FANAM.SIJR-HUACHIGRANDE TELF: (03) 2441064 / CEL: 0997702881 - AMBATO /

Figura 50. Elementos representativos del logotipo actual de la empresa COPSA.

Por consiguiente se aprecia el manejo y énfasis en las letras (C / S), letras que hacen

referencia a las iniciales de los apellidos del duefio de la empresa “Copo Sénchez”. Dicho
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esto se determina que para la innovacion de identificador visual es necesario representar las

los letras antes mencionadas, conjugandolas de manera que puedan comunicar y representar

la esencia empresarial.
Propuesta objetivo 1.
Identificador visual renovado

Identidad visual principal

COPSA

Construimos un viaje mejor !!!

Figura 51. Identificador visual renovado de la empresa COPSA.

Para la consecucidn de la propuesta presentada se partié de los elementos representativos
en el Identificador anterior, como son las letras “C-S” encerradas en una figura redonda. Se
buscd representar a una empresa de calidad y con un futuro visionario, se construyo6 de forma
asociativa alegdrica, ya que las letras son elementos reconocidos que conjugandolas
debidamente con el circulo y lineas inclinadas, nos da como resultado un simbolo unificado,

pregnante y representativo.
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Figura 52. Concepto isotipo empresa COPSA.

Junto con la tipografia utilizada logran consolidar una identidad diferenciadora y
comunicativa, la cual apoyada con el slogan logran transmitir un mensaje claro y pregnante,

todo esto apoyado en el eje rector planteado anteriormente.

‘E

Dindmica
Evolucién
Progreso

COPSA | &

Construimos un viaje mejor !!!

Figura 53. Valores y concepto de el identificador visual de la empresa COPSA.
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Geometrizacion

El identificador visual se muestra construido a partir de figuras geométricas
proporcionales, totalmente equilibradas, dotando la identificadora solidez y estabilidad,
manteniendo cuidadosamente espacios entre elementos, de manera que se vea funcional y

perceptivo.

GEOMETRIZACION_,

COPSA

Construimos un mejor viaje !

Figura 54. Geometrizacion del identificador visual de la empresa COPSA.

Proporciones y area de respeto
El area de construccion estd basado en una medida proporcional “x”, la cual se encarga de
establecer parametros en medidas grandes y pequefias, asi mismo la medida “x” establece el

area de respeto que necesita tener el identificador visual.
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Figura 55. Proporciones y area de respeto de identificador visual.

Cromética

La cromatica utilizada refuerzan el concepto y mensaje utilizado en la identidad de la
empresa, es asi que el azul y sus tonalidades representa a la calidad empresarial, propicia a la
productividad y siendo a su vez un sinénimo de confianza y seguridad. El amarillo utilizado
refleja la precaucion que se debe tomar en esta industria, hace referencia a un estimulo mental
y fisico provocando optimismo y generando buen ambiente laboral. Mientras tanto como
color secundario se ha utilizado el gris, un color que genera sobriedad significando

estabilidad e inspirando a la creatividad.

COPS, COPSA

Construimos un mejor viaje !!! Construimos un mejor viaje !!! Construimos un mejor viaje !!!

Figura 56. Cromatica identificador visual de la empresa COPSA.
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Tipografia
La tipografia designando en el identificador visual es “Gotcha Gothic Italic” una tipografia
sans serif, la cual proyecta modernidad, dota seguridad y estabilidad al identificador visual,
proyecta dinamismo al estar levemente inclinada, muy legible a poseer minimalismo.
Mientras tanto como tipografia secundaria para contenidos se ha establecido la familia
tipografica “Sharp Sans N01”, esta tipografia es utilizada en titulos, subtitulos y cuerpo de
texto, haciendo uso cualquier variante familiar segiin amerite la ocasion, disefio o legibilidad,
es una tipografia que muestra calidez y neutralidad, siendo agradable a la vista y muy

comprensible.

Gotcha
Gothic italic_

Tipografia Principal
Identificador Visual

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
12345678900!"-$%&/()=?¢

Figura 57. Tipografias de la identidad visual de la empresa COPSA.

Variantes de la identidad visual

Las variantes del identificador han sido establecidas en base a pregnancia y uso en
diferentes tipos de materiales y soportes, ya que al tratarse de una empresa de fabricacion
carrocera en la cual se utiliza materiales claros oscuros y en diferentes texturas se necesita
variantes que puedan ser proyectadas en estas superficies, las cuales son pierdan legibilidad y

siempre guarde uniformidad en todas sus representaciones.
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COPSA

Construimes un mejor viaje 1!

Varlante Horlzontal

Variante Tipogrdfico_

COPSA

Construimos un mejor viaje !l

Variante Simbolo_

Figura 58. Variantes de la identidad visual empresa COPSA.

Manual de marca

El manual de marca ha sido establecido como una herramienta importante para gestionar
coémo la marca se expresa a traves de los elementos y signos que permiten a los consumidores
reconocerla, en el documento quedan definidas las normas a seguir para lograr una expresion
uniforme y coherente de la identidad corporativa de la empresa en diversos soportes graficos,
las normas establecidas dentro del manual de identidad no podran cambiarse bajo ninguna
circunstancia, esto para evitar cualquier tipo de similitud o mala interpretacion de la imagen e
identidad de la empresa. De esta manera se garantiza la correcta aplicacion del logotipo y su

simbologia.

152



Figura 59. Manual de identidad empresa COPSA.
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PAGINA DE CONTENIDO PAGINA DE SECCION

2Zem  UEAmEEREEAEE= R EEeEee--
2 columnas sin medicnil
E Reticula de 4 médulos
‘Jsigvos de identidad
s
kb
TAMANO POR PAGINA (21X21)cm TAMANO POR PAGINA (21X21)cm

Figura 60. Diagramacion del manual corporativo.

La diagramacion de las péginas del manual corporativo se elabord en base a una reticula
compuesta por cuatro moédulos, tratando de ubicar en cada mddulo elementos que generen un
equilibrio al disefio de pagina. El tamafio por pégina del presente manual es de 21 x 21
centimetros con un margen de 2cm por costado, con el fin de salir un poco con los estandares
de medida establecidos comUnmente, siendo este un tamafio manejable y atractivo. En las
paginas de contenido se trabajé mediante dos columnas en donde se ha utilizado tan solo una
de las columnas para contenido textual equilibrando en la otra columna con el contenido
gréafico. Los titulos de contenido se lo ha expuesto de manera vertical ascendente junto con un
elemento representativo de la identidad esto para salir un poco del disefio sobrio que se ha

trabajado y asi darle dinamismo a la lectura.
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Papeleria corporativa

Figura 61. Papeleria corporativa.

Como se establecia anteriormente es importante darle a la empresa una uniformidad, de
este modo creamos identificacion en el medio a través de su cromatica, tipografia, elementos
conceptuales que se pueda utilizar. Es por eso que para el desarrollo de la papeleria
corporativa se ha tomado en cuenta estos aspectos, es asi que podemos apreciar en el manual
de marca establecido la aplicacion en cada uno de los soportes, guardando una identidad entre
cada una de las piezas.

Filosofia corporativa

La importancia de tener una filosofia corporativa en una empresa radica en el pensamiento
y manera de actuar de la organizacion, construyendo o formando asi parte de la cultura y
costumbre que rigen a la empresa, pero no solo basta con tener una filosofia corporativa es
necesario también comunicar a los demés y exponerla en el area laboral, de modo que cada
uno de los miembros sepan hacia donde van y bajo que pardmetros, de una forma que se
puedan integrar y formar un solo grupo con un solo fin. Es asi que se ha elaborado carteles en

donde se ha expuesto la filosofia corporativa, utilizando las tipografias establecidas y
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manteniendo una unidad grafica, estos carteles seran ubicados en sitios referentes en donde

todo el personal pueda tenerlo presente.

@ | coPsA

Figura 62. Filosofia corporativa en espacios institucionales.
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Propuesta objetivo 2.
Cartelera informativa

Se ha establecido espacios destinados a una cartelera informativa con el fin de mantener
comunicada de varios aspectos que envuelven a una institucion, asiendo asi que se mejoren
los procesos laborales, de igual manera se establece que las carteleras seran ubicadas en sitios

donde todos los trabajadores puedan observar manteniendo el estilo implementado.

CARTELERA
INFORMATIVA

Figura 63. Cartelera informativa.

Manuales o reglamentos de funciones

Para el buen funcionamiento y conocimiento de las funciones de cada empleado se
pretende implantar estas publicaciones las cuales sirvan de referencia y apoyen al
mejoramiento de procesos de construccion y funcionamiento, estos manuales seran disefiados
con el fin que guarden un estilo y mantengan la imagen institucional mediante las tipografias

corporativas, cromatica e iconos representativos.
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Figura 64. Reglamentos o manuales internos.
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Propuesta objetivo 3.

P&gina web

1
T -

Servicios & Productos

Procesos de construccion de calidad

ACERCA DE NUESTROS PRODUCTOS

Nuestro Proceso de fabricacion

cumplimos con los mds altos estandares de calidad

[ _‘l o, 1 \‘* ’:‘ oo, .
Disefioy Estructura Armadoy Forrado Acabadosy Pintura

DESCUBRIRMAS DESCUBRIR MAS DESCLBRIR MAS

wwwaarroceriascopsa.ec e oo wwwicarroceriascopsa.ec

Figura 65. Pagina web.

Se ha propuesto el disefio de una pagina web con el fin de mejorar la difusion de la
empresa y transmitir una imagen corporativa de calidad, sabiendo que en la actualidad este
tipo de implementacion es usada para comprar precios, productos en este caso pueden ser
procesos Yy capacidad por ende se podria decir que si una empresa no se encuentra en este
medio podria perder una gran cantidad de posibles clientes. La utilizacion de este medio va
correlacionado con la necesidad de buscar algo mejor o conveniente a la hora de adquirir un
bien o servicio es por eso que en una sociedad mediatica y con el alcance tecnolégico no se
puede dejar a un lado este tipo de medio. En una pagina web los usuarios pueden conocer tus

productos, tu marca, asi no consuman, esto sirve para incrementar la reputacion de la empresa
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o transmitir una buena imagen, a través de un disefio profesional las primeras impresiones
cuentan y un sitio web disefiado profesionalmente con iméagenes e informacion atractiva
marca la diferencia.

De igual manera permite generar credibilidad, en el mercado de hoy en dia los
consumidores asumen que la empresa tiene un sitio web, ya que la mayoria lo tienen, pero en
realidad adn existen un buen numero de empresas que ain no han implementado este tipo de
medio lo cual genera una ventaja al momento de competir en el mercado, por lo expuesto

anteriormente.

Fan page

La creacion de una fan page es tan importante como un sitio web, concuerda con ciertos
puntos que benefician a la empresa, lo que hay que resaltar de este medio es la permanente
interaccion que se puede establecer con el usuario, mediante likes, comentarios y
publicaciones compartidas, permitiendo a la vez ser un instrumento de medicion de a cuanta
poblacion se puede llegar, dandonos presencia en el medio social y de mercado comercial lo
que permitiria mejorar la imagen de la empresa en publicos externos. Ademés brinda una
atencion al cliente oportuna, constante y de interaccion inmediata, por medio de mensajes

permitiendo establecer enlaces en cualquier punto del pais o de la zona comercial.
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@

COPSA

CARROCERIAS
COPSA @

Construimos un mejor viaje

Home

Posts il Liked v A\ Following ¥ Share Send Message

Videos

Photos @ CARROCERIAS COPSA Empresa
ooPsA

About

s Construimos un mejor viajelll. _CARROCERIAS COPSA. R —
—

Create a Page

Empresa Carrocera COPSA

ﬁliﬂ' r s 20,803 people like this and 20,779 people

follow this

Figura 66. Fan page.

Medios publicitarios

Si bien los medios publicitarios online nos brindan una mayor interaccion con las
personas, por otro lado tenemos a los medios impresos y medios publicitarios de exteriores,
siendo asi medios de contacto directo en el exterior que esta ahi con el fin de informar y
presentarse con una buena imagen hacia su publico directo e indirecto. Préacticamente
cumplen con la funcion de informar que la empresa existe en el mercado y comunica a que se
dedica. Materiales publicitarios como vallas, carteles o flyers, permiten llegar al pablico en
movimiento y al tratarse de una empresa dedicada directamente al transporte se justificada la

implementacion de este tipo de publicidad.
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Construimos un
mejor Via, je

Gonsiruimos
o meger vigfe!

Figura 67. Medios publicitarios.

Reticula de 4 médulos

Un el to en cada

Elemento princila a comunicar

Tranmitir el eje rector
de la propuesta

Figura 68. Construccion del arte para la publicidad.

Para la construccién del arte se partié de una reticula dividida en cuatro partes iguales,

ubicando en cada médulo un elemento, teniendo como resultado un arte equilibrado, se ha
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ubicado en la parte central un elemento principal, en este caso un modelo de bus o carroceria.
El mensaje a transmitir es la razon social de la empresa y su experiencia, plasmando los
fuertes que son eje fundamental de la empresa. A su vez se hace mencidn del eje rector que
esta presente en toda la imagen de la institucion, el resultado final es un disefio sobrio que
guarda identidad con las propuestas graficas presentadas anteriormente, el mensaje que

transmite es directo y puntual.

| @)copsa 15 ANOS

Haciendo de
tus u_lec'z{es

un bienestar Carroceria
A equipada con

atre acondiclonado
tecnologia de punta

Construimos construimos .
un mejor viaje!!! un mejor viajell!

DISENO o

CONFORT e
SEGURIDAD e

Figura 69. Propuestas para artes.

De este modo se ha desarrollado tres artes enfocados a transmitir tres mensajes diferentes
segun al objetivo que se le vaya a destinar, a estas propuestas le rigen el mismo eje rector que
es la calidad, dicho eje rector estd presente de manera connotada en el eslogan planteado,
mientras que entre la imagen centra y el texto superior derecho planteamos mostramos el
mensaje que deseamos que la gente capte, ya que guarda relacion entre palabra e imagen. De
igual forma vemos una unidad grafica en las tres propuestas, manteniendo asi la identidad y
transmitiendo una imagen Unica y diferente en el mercado.

Material promocional y aplicaciones
En el medio comercial este tipo de materiales se convierten en unas herramientas muy

atiles para el posicionamiento de una marca o empresa, debido que causa facilidad en
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recordar a alguien que te regal6 algo y causara un impacto méas profundo si ese regalo es
personalizado. Es por eso la importancia de generar un obsequio especial para los
consumidores ya que no simplemente mostramos una buena imagen, sino que entramos a
crear un enlace de fidelidad para con el cliente el cual puede ser en el exterior nuestra
principal fuente de publicidad.

Las relaciones entre empresas o proveedores llegan hacer importantes para establecer
lazos comerciales fraternos o simplemente para recompensar la confianza. Este tipo de
relacion comercial es muy comun entre pequefias y medianas empresas y estos regalos por lo
tanto ayudan a conservar esas alianzas, ademas de estar manejando correctamente la imagen
corporativa. Por otro lado este tipo de articulos que llevan presente el identificador de la
empresa provee un toque de profesionalismo, ya que un trabajador con su uniforme, esfero,
carpeta, etc, transmite una buena imagen a los clientes que podrian eventualmente acercarse a
consultar sobre sus servicios o producto.

De igual forma las aplicaciones de el identificador en diferentes soportes llega hacer una
vitrina en el medio comercial y mas aun tratdndose de una empresa industrial, la cual maneja
diferentes tipos de materiales en los cuales se puede manejas el identificador, asi como un
trabajadores proyectan profesionalismo al tener su material promocional, también los
materiales o productos con una marca presente se verian de mejor calidad. El hecho es que la
identidad de una empresa presente en todo su entorno es sindénimo de una empresa
preocupada en verse bien y preocupada por proyectar lo mejor de ella para de esta manera

posicionarse con una imagen de calidad.
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Figura 70. Promocionales y aplicaciones.

165



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En el presente proyecto investigativo se concluye que la informacion y datos obtenidos por
medio de los instrumentos de investigacion son relevantes, para conocer la situacion de la
empresa y su entorno, permitiendo tener un panorama claro y objetivos del tema en
desarrollo.

Se envicio la importancia que tiene la aplicacion de estrategias de marca comunicativas para
el desarrollo y posicionamiento de una empresa, ya que por medio de estas se plantea
acciones que permiten ir corrigiendo directamente problemas encontrados en la empresa.

Por lo que se concluye que la propuesta planteada es viable econémicamente y funcional,
ya que pretende dar una solucion en el aspecto de identidad empresarial transmitiendo un
concepto claro y objetivo el cual manejado a través de herramientas de difusion y
comunicacion llegan de manera concisa al publico, mostrando una imagen pregnante la cual

se puede posicionar en el mercado.

RECOMENDACIONES

Debido a la importancia de mostrar una identidad Unica y diferenciadora se recomienda la
renovacion del identificador visual, de manera que a través de esta se pueda proyectar una
imagen institucional coherente y eficaz.

Asi mismo el manejo adecuado a traves de un manual de identidad permite reproducirla
en diferentes soportes y tamafios sin salirse de un concepto establecido, llevandola a ser
reconocida rapidamente en el mercado. Por lo tanto la empresa y quienes la componen
deberan regirse a las normas con las que fue desarrollada la identidad corporativa, ya que de

no hacerlo se volvera al mismo problema comunicacional.

166



CAPITULO VI

BIBLIOGRAFIA'Y ANEXOS

BIBLIOGRAFIA

Aced, C. (2013). Relaciones publicas 2.0. Barcelona: UOC.

Aguerrebere, P. M. (2013). Marca y comunicacion empresarial. Barcelona: UOC.

Ale, F. L. (20 de Agosto de 2015). Merca2.0. Obtenido de Merca2.0:
https://www.merca20.com/conoce-las-diferencias-entre-publicidad-atl-btl-y-ttl/

Allen, W. H. (30 de Diciembre de 2013). Exelencias del Motor. Obtenido de Exelencias del
Motor: http://m.excelenciasdelmotor.com/noticia/logotipos-scania

Ballesteros, R. H. (2016). Branding el arte de marcar corazones. Bogota: ECOE.

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2005). Publicidad y Promocion perspectiva de la
comunicacion de marketing integral (Sexta ed.). Mexico: McGRAW-HILL
INTERAMERICANA.

Bilz, S., & Klanten, R. (2008). El pequefio salelotodo sentido comun para disefiadores.
Barcelona: INDEX BOOK.

Buil Gazol, P., & Medina Aguerrebere, P. (2015). Dircom comunicar para transformar.
Madrid: PIRAMIDE.

Calderon, B. N. (2015). Guia para disefiar una marca. Barcelona: UOC.

Castillo, J. S. (2016). Estrategias de branding para el posicionamiento de la junta de artesanos
folkléricos de cantdn Riobamba, en puablicos de interés. Riobamba, Chimborazo,
Ecuador.

Centro, S. (2 de Agosto de 2015). Revista Lideres. Obtenido de Revista Lideres:
http://www.revistalideres.ec/lideres/empresas-carroceras-buses-certificacion-

agencia.html

167



Centro, Sierra. (2 de Agosto de 2015). Revista Lideres. Obtenido de Revista Lideres:
http://www.revistalideres.ec/lideres/empresas-carroceras-buses-certificacion-
agencia.html

Comercio, E. (11 de Noviembre de 2013). EI Comercio. Obtenido de EI Comercio:
http://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/ambato-industrias-exportacion.html

Corona, A. (06 de Octubre de 2015). Informabtl. Obtenido de Informabtl:
http://www.informabtl.com/activacion-de-marca-resultados-poderosos/

Corzo, J. R. (1989). Préactica, conocimiento y valoracion. Habana: CIENCIAS SOCIALES.

Costa, J. (2001). Imagen corporativa en el siglo XXI . Buenos Aires: La Crujia Ediciones
CICCUS.

Costa, J. (2004). La imagen de marca: Un fenomeno social. Espafia: Paidos Iberica.

Costa, J. (2011). Construccion y gestion estrategica de la marca. Ekos, 46.

Costa, J., Bosovsky, G., Fontvilla, I., Rabadan, A., & Culleré, A. (2013). Los Cinco pilares
del Branding (PRIMERA ed.). Barcelona: Costa Punto Com.

Diego, J. A, Adrian, J. C., Navasquillo, M., Melero, M. A., & Miguel, G. (1998). Direccién
de gestion, marketing y ventas. Madrid: CULTURAL,S.A.

Escobar, J. M., & Gomez, M. (2015). Dialogos con los DIRCOM. Barcelona: UOC.

Falco, C. P. (03 de Noviembre de 2016). Branderstand. Obtenido de Branderstand:
http://www.branderstand.com/estrategia-de-negocio-y-estrategia-de-marca/

Fatra, L. F. (2005). La dimension ético-axioldgica: configuradora de sujetos sociales.
REencuentro, 43.

Ferro, X. (2011). Marcas globales de exito en ecuador. Ekos negocios, 450.

Frascara, J. (2000). Disefio grafico y comunicacion (SEPTIMA ed.). Buenos Aires:

INFINITO.

168



Galvez, W. S., Bermeo Pacheco, J. A., & Guerrero Jirdn, J. R. (2015). Conceptos
introductorios sobre branding (Primera ed.). Machala: Ediciones UTMACH.

Garcia, M. M. (2005). Arquitectura de marcas Modelo general de construccién de marcas y
gestion de sus actlVOS (PRIMERA ed.). Madrid: ESIC. Obtenido de Academia.

Gobmez, G. V. (2007). Comunicacion visual conocimientos basicos para el disefio (Segunda
ed.). Mexico: TRILLAS.

Grau, X. (2011). Naming ¢Como crear unbuen nombre? Barcelona: UOC.

Gualli, D. A. (2016). Importancia de la imagen corporativa en el reconocimiento de la
empresa Cupido Jeans de la ciudad de Pelileo. Ambato, Tungurahua, Ecuador.

Herrera E, L., Medina F, A., & Naranjo L, G. (2004). Tutoria de la Investigacion Cientifica.
Ambato: Graficas Corona Quito.

IOMARKETING. (5 de Mayo de 2016). IOMARKETING. Obtenido de IOMARKETING:
http://www.iomarketing.es/blog/cual-es-la-diferencia-entre-identidad-e-imagen-
corporativa-2/

Kloter , P., & Armstrong, G. (2008). Pincipios de marketing. Madrid: PEARSON
EDUCACION S.A.

Kloter, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (Decimocuarta ed.). Mexico : PEARSON
EDUCACION.

Lesur, L. (2009). Publicidad y Propaganda (PRIMERA ed.). Mexico: TRILLAS.

Llopis, E. (22 de Septiembre de 2011). Branding & Pyme. 67. Valencia, Valencia, Espafia.

Llorente, J. G. (2014). Técnicas de disefio gréafico corporativo. Madrid: CEP, S.L.

Maldonado, F., & Proafio, G. (2015). ZOOM al sector metal mecanico. Ekos negocios, 152.

MAPCAL ,S.A. (1995). El diagndstico de la empresa. Madrid: Diaz de Santos, S.A.

MAPCAL, S.A. . (1994). El plan de negocios. Madrir: Diaz de Santos, S.A.

169



MIPRO. (12 de Junio de 2017). Ministerio de Industrias y Productividad. Obtenido de
Ministerio de Industrias y Productividad: http://www.industrias.gob.ec/13573-2/

Morison, S. (1998). Principios fundamentales de la tipografia . Barcelona: DEL BRONCE.

Munari, B. (2008). Disefio y comunicaion visual. Barcelona: GUSTAVO GILI S.A.

Pérez, Y. L. (5 de Agosto de 2013). Gestiopolis. Obtenido de Gestiopolis:
https://www.gestiopolis.com/filosofia-organizacional-y-su-importancia/

Peri, P. C. (2009). Branding corporativo fundamentacion para las gestion estrategica de la
Identidad Corporativa. Santiago de Chile: Coleccidn de Libros de la Empresa.

Peri, P. C. (2013). Planificacion estrategica de la imagen corporativa. Malaga: Ariel.

Pich, A. D. (1989). Psicologia de la publicidad y la venta (Tercera ed.). Barcelona: CEAC,
S.A.

Ruiz, J. L. (18 de Julio de 2007). Gerencia Actual. Obtenido de Gerencia Actual:
http://gerenciaactual.blogspot.com/2007/07/la-cultura-corporativa.html

Russell, T., & Lane, R. (1994). Publicidad (Duodécima ed.). Mexico: PRENTICE HALL
HISPANOAMERICANA. S.A.

Selva, M. L. (2010). Creatividad publicitaria y nuevas formas de comunicacion. Madrid:
ISBN.

Semplades. (24 de Junio de 2013). Buenvivir Plan Nacional. Obtenido de Buenvivir Plan
Nacional: http://www.buenvivir.gob.ec/presentacion

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing
(Decimocuarta ed.). Mexico: MCGRAW-HILL INTERAMERICANA.

Torres, M. d. (2006). La filosofia como actitud humana: ontologia, episteme y su
operacionalizacion en el ambito educativo. Revista Venezolana de Ciencias Sociales,

600.

170



Ulloa, M. L. (21 de Octubre de 2015). Identidad corporativa para ekl posicionamiento de la
empresa su motor en la ciudad de Ambato. Ambato, Tungurahua, Ecuador.

Velilla, J. (2010). Branding tendencias y retos en la comunicacion de la marca. Barcelona:
UOC.

Villafafie, J. (2016). Imagen positiva, Gestion estrategica de la imagen de las empresas.
Madrid: Pirdmide.

Vistazo, R. (18 de Agosto de 2016). Brandingec. Obtenido de Brandingec:
https://brandingec.blogspot.com/2016/08/100-marcas-mente-consumidor-2016-
ecuador.html

Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. (1996). Publicidad, Principios y Practicas (TERCERA
ed.). Mexico: PRENTICE-HALL HISPANOAMERICANA. S.A.

Wells, W., Moriarty, S., & Burnett, J. (2007). Publicidad principios y practica (SEPTIMA
ed.). Mexico: PEARSON EDUCACION.

Wong, W. (1991). Fundamentos del disefio bi- y tri-dimensional (Séptima ed.). Barcelona:
Gustavo Gili, S. A.

Zapata Dominguez, A. (2002). Paradigmas de la Cultura Organizacional. Cali, Colombia:
Universidad del Valle. doi:https://doi.org/10.25100/cdea.v18i27.144

Zarco, A. 1., Calderon Garcia, H., & Delgado Ballester , E. (2004). Direccion de productos y

marcas. Madrid: UOC.

171



ANEXOS
Encuesta
Publico interno

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIA

Modelo de encuesta para el publico interno de la empresa carrocera COPSA

Estimado colaborador la presente encuesta busca determinar el nivel de vinculacion existente
entre usted y la institucion en la que trabaja, le pedimos responda a las preguntas con total
sinceridad y objetividad para mejor aprovechamiento de los mismos.

Objetivo: Determinar la situacion interna de la empresa.

Instrucciones

Lea detenidamente cada pregunta, marque con una (X) su respuesta en los casilleros
indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

Area a la que pertenece
Administrativa [] Operativa [] Colaborador []
PREGUNTAS

1. ¢Se identifica usted con la empresay su identificador visual?
si[J n~o[J

2. ¢Qué personalidad refleja la empresa COPSA para usted?

Solidez D Dinamismo D

Calidad Seguridad
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3. ¢El identificador visual de la empresa esta presente siempre en su indumentaria
de trabajo y en el area laboral?

sid w~o[

4. ¢Como se siente usted en la empresa? Valore del 1 al 5, siendo el 1 nada
satisfecho y el 5 muy satisfecho.

g 20 301 40 5

5. ¢Recibe capacitaciones constantes que aporten a un mejor funcionamiento de su
trabajo?

sif] ~No[J

6. ¢Existen un ambiente laboral ameno que incentive a la produccion eficiente?
siJ ~o[J

7. ¢El trabajo que usted desempefia se lo realiza de una manera planificada?

si] ~o[d

8. ¢Qué cree usted que se puede mejorar internamente en la empresa, para un
eficiente desempefio? Marqgue 3 opciones.

Comunicacion H Espacios de trabajo ]

O O

Compromiso Compafierismo
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O O

Mano de obra calificada Implementos de trabajo

9. ¢Existe una comunicacion eficiente en la empresa, la cual permita conocer todo
lo que esta pasando interna y externamente?

si[J ~o[d

10. ¢Por qué medios o plataformas son informados institucionalmente?

O

Reuniones Medios de comunicacion [}

O

Redes sociales Carteleras informativas []
Correo electrénico[ ]

11. ¢ Esté usted al tanto de los objetivos de la empresa?

O O
I 0

N

12. ¢ Conoce usted de los valores institucionales, los cuales le permitan trabajar con
ética y profesionalismo?

S||::I NO []

13. ¢Cual es su opinion acerca de la empresa COPSA?
EXCELENTE [] REGULAR []
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BUENA O MALA H|

14. ; Qué es lo mas importante para usted en la empresa?

Unidad D Dinero D

Lealtad D Trabajo en equipo D

Honestidad [] Compromiso O

Gracias por su colaboracion
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Transportistas interprovinciales zona 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIA
Modelo de encuesta para poblacion transportista interprovincial de la zona 3

Objetivo: Determinar la situacion actual de la empresa carrocera COPSA en el mercado.
Instrucciones

Lea detenidamente cada pregunta, marque con una (X) su respuesta en los casilleros
indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

PREGUNTAS

1. ¢Conoce empresas dedicadas a la fabricacion de carrocerias en la zona 3
(Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y Pastaza)?

O O

Sl NO

2. ¢Senale la empresa carrocera que usted conoce? Maximo 3 opciones.
CARROCERIAS CEPEDA D CARROCERIAS ALVARADO D

O

CARROCERIAS PEREZ D CARROCERIAS MEGABUS

CARROCERIAS ALME D CARROCERIAS MIRAL D

3. ¢De qué manera llega usted a conocer empresas carroceras? Una opcion.

O

RECOMENDACION PRESTIGIO DE LA MARCA

O

PUBLICIDAD
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4. ¢Considera usted que es importante que una empresa se identifique a través de
un identificador visual?

O O

Sl NO

5. ¢Qué atributos cree usted que son los mas importantes en una empresa
carrocera? Marque dos opciones.

SEGURIDAD H PUNTUALIDAD []

O

CREATIVIDAD D INNOVACION

6. ¢Cuales son los factores que inciden en la eleccion de una empresa carrocera?
Marque 3 opciones.

SOLIDEZ O AMISTAD O
CONFIANZA FACILIDADES DE ADQUISICION []
BUEN TRATO DISENO DE CARROCERIA

7. ¢Cree usted que el producto y servicio que oferta la empresa carrocera que usted
conoce cubre con las necesidades del consumidor?

si[J ~No[]

8. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion acerca de empresas
carroceras?

REDES SOCIALES [] RADIO O

O
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PRENSA ESCRITA TELEVISION [J

9. ¢Haescuchado hablar de la empresa carrocera COPSA?

O O

Sl NO

10. Responder solo si contesto afirmativamente a la pregunta anterior. ¢Cual es su
apreciacion de esta empresa?

EXCELENTE [ REGULAR[]

BUENA MALA [

Gracias por su colaboracion
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Entrevista
Propietario de la empresa

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Entrevista dirigida a directivo de la empresa
Ing. Ernesto Copo Sanchez
Gerente propietario de “CARROCERIAS COPSA”
17/07/2017

“CARROCERIAS COPSA”

Banco de preguntas

¢ Se siente identificado con la empresa?

¢ Qué personalidad refleja la empresa COPSA?

¢ Qué pretende comunicar al pablico a través de su identificador visual?

¢De qué manera ha influido su identificador visual en el crecimiento de la

empresa?

5. ¢Su marca a estado expuesta en eventos, exposiciones 0 exhibida de algin modo
en el mercado?

6. ¢Cree usted que es importante que una empresa cuente con una marca que la

represente? ;Por qué?

¢Existe algun identificador similar al de su empresa en el mercado?

¢Que considera usted lo mas importante en un identificador grafico?

¢ Su empresa cuenta con un slogan que apoye al identificador o a su empresa?

0. ¢(Cree usted que el producto y servicio que oferta cubre con las necesidades del

consumidor? ¢Por qué?

11. ¢El producto y servicio que la empresa oferta esta acorde a los precios del
mercado?

12. ;Qué es lo méas importante para la empresa en relacion con el consumidor?

13. ¢ Cual cree usted que es la principal competencia en el mercado?

14. ¢ A qué mercado esta enfocado su producto?

15. ¢ Cuales son las fortalezas que la empresa ha mostrado en los ultimos afos?

16. ¢ Qué cree usted que se puede mejorar en la empresa, para un eficiente desempefio?

17. ;La empresa presenta hoy en dia una amenaza importante?

18. (Cree usted que existen oportunidades en el mercado que la empresa pueda
aprovechar y cuales serian?

19. ¢ Existe relacion entre su empresa y alguna institucion privada o de gobierno que

ayude al progreso empresarial?

el A

B2 oo~
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20.
21.

22.

23.

24,

25.

¢Conoce usted de que se trata la cultura y filosofia corporativa y para qué sirve?
¢Existe algun determinado pablico o grupo externo el cual beneficie o perjudique a
la institucion?

¢Su empresa cuenta con una manual de marca institucional que facilite el manejo
de identidad de la institucion?

¢La empresa promueve actividades de esparcimiento e integracion que promuevan
un ambiente laboral eficiente y que a la vez involucre a trabajadores, proveedores y
colaboradores empresariales?

¢ Su empresa cuenta con una responsabilidad social activa que ayude a mejorar su
situacién competitiva, valorativa y a su vez aporte a su empresa un valor afiadido?
¢Su empresa cuenta con una promocion que incentive o facilite la compra del
producto?
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Profesional en el tema

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIA
Modelo de encuesta para poblacion transportista interprovincial de la zona 3

Objetivo: Determinar la situacion actual de la empresa carrocera COPSA en el mercado.
Instrucciones

Lea detenidamente cada pregunta, marque con una (X) su respuesta en los casilleros
indicados, sin dejar interrogantes en blanco.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Ing. Mg. Mauricio Paez

Gerente propietario de “MOLLE AGENCIA DE DISENO” y docente de la
“FACULTAD DE DISENO ARQUITECTURA y ARTES” de la
“UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO”

15/07/2017

“MOLLE AGENCIA DE DISENO”

Banco de preguntas

=

¢Por queé es importante la marca para una empresa?

¢Hoy, una empresa que no plantea estrategias de marca, corre algin riesgo?

3. ¢Para usted que parametros son importantes al momento de construir o redisefiar

una marca?

¢ Cree que los empresarios entienden el valor de una marca, y por qué?

¢Cuales son las herramientas basicas o conceptos basicos para lograr una marca

eficiente?

¢De qué manera la comunicacion visual influye en la imagen de la empresa?

7. ¢Cudles son los beneficios que brinda el uso de un manual de marca a una
empresa?

8. ¢De qué manera beneficia las estrategias publicitarias a una empresa?

9. ¢De qué manera impacta la web 2.0 y 3.0 en el posicionamiento de una empresa?

10. ¢ De las publicidades ATL, TTL Y BTL cuéles son las mas importantes y por qué
aplicarlas?

11. ¢ Por qué son importante los Stakeholders para una empresa?

12. ¢En su experiencia cudl ha sido la constante falla, en la gestion de marca y del
posicionamiento?

13. ¢Por qué es importante la direccion de comunicacion en una empresa?

14. ;Para un DIRCOM que valores son los mas primordiales que deben prevalecer en

una compafia?

S n

S
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15. ¢ De qué manera aporta las relaciones publicas al posicionamiento de una empresa?

16. ¢ De qué manera incide el patrocinio en el posicionamiento empresarial?

17. ¢Qué es lo més importante al momento de crear estrategias de marca para lograr
posicionar a una empresa?
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Bocetos

Figura 71. Bocetos iniciales.

Figura 72. Boceto de inicio a la propuesta.

183



