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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio se enfoca en la minuciosa evaluacion y comprension de las
estrategias de marketing empleadas en la gestion de marcas, abordando tres dimensiones
cruciales: la Estrategia de Coherencia de Marca, la Estrategia de Comunicacion y la
Estrategia de Promocidn, con un enfoque particular en la estrategia BTL.

La Estrategia de Coherencia de Marca resalta la significativa importancia de mantener
un mensaje uniforme y coherente en todos los canales de comunicacion. Este enfoque
busca asegurar que la identidad y los valores de la marca se transmitan de manera
consistente, generando confianza y reconocimiento en la audiencia. La Estrategia de
Comunicacion se concentra en la integracion efectiva de las estrategias de marketing,
especialmente haciendo hincapié en la presencia en medios digitales y redes sociales. La
interconexion de estos canales permite una comunicacién mas fluida y cohesiva,
maximizando el impacto de la marca en un entorno digital cada vez mas relevante. Por
ultimo, la Estrategia de Promocion, especificamente a través de la estrategia BTL (Below
The Line), se orienta hacia tacticas especificas destinadas a crear experiencias
personalizadas para los consumidores. Estas tacticas pueden incluir eventos,
promociones directas, patrocinios locales, entre otras, buscando una conexion mas directa
y tangible con el publico objetivo.

El analisis detallado de estas dimensiones no solo proporciona una vision profunda de
como las marcas gestionan su presencia en el mercado, sino que también destaca la
importancia de la coherencia, la integracion y la personalizacion en las estrategias de
marketing. En conjunto, estos elementos contribuyen a la construccion de una
comprension holistica de la forma en que las marcas interactlan y se posicionan en el
competitivo escenario del mercado actual. Este enfoque integral es esencial para el éxito
a largo plazo y la sostenibilidad de una marca en un entorno empresarial dinamico y en

constante evolucion.

Palabras claves: Estrategia de Marca, Branding, Estrategia digital, Promocion, BTL.
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ABSTRACT

This study focuses on the thorough evaluation and understanding of
marketing strategies employed in brand management, addressing three crucial
dimensions: Brand Consistency Strategy, Communication Strategy, and Promotion
Strategy, with a particular emphasis on Below The Line (BTL) strategy.

The Brand Consistency Strategy highlights the significant importance of
maintaining a uniform and coherent message across all communication channels. This
approach aims to ensure that the brand's identity and values are consistently conveyed,
building trust and recognition among the audience. The Communication Strategy focuses
on the effective integration of marketing strategies, particularly emphasizing a presence
in digital media and social networks. The interconnection of these channels enables
smoother and more cohesive communication, maximizing the brand's impact in an
increasingly relevant digital environment. Finally, the Promotion Strategy, specifically
through the BTL strategy, is oriented towards specific tactics aimed at creating
personalized experiences for consumers. These tactics may include events, direct
promotions, local sponsorships, among others, seeking a more direct and tangible
connection with the target audience.

The detailed analysis of these dimensions not only provides a deep insight into
how brands manage their presence in the market but also emphasizes the importance of
consistency, integration, and personalization in marketing strategies. Together, these
elements contribute to building a holistic understanding of how brands interact and
position themselves in the competitive landscape of the current market. This
comprehensive approach is essential for the long-term success and sustainability of a

brand in a dynamic and constantly evolving business environment.

Keywords: Brand Strategy, Branding, Digital Strategy, Promotion, BTL.
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INTRODUCCION

En el actual entorno empresarial, la gestion de marca se revela como esencial para
destacar en un mercado dindmico y competitivo. Este estudio explora como estas
estrategias se entrelazan para construir y fortalecer la posicion de una marca en el actual
mercado competitivo. En el Capitulo I, se contextualizan los antecedentes del proyecto
de branding para Corax Capacitaciones en Ambato, resaltando la carencia de una
identidad coherente como un problema central. Se enfatiza la relevancia del branding en
diversos niveles empresariales, desde macro hasta micro, con una atencion especial a las
PYMES en Ecuador. Se identifican los desafios especificos que enfrenta Corax
Capacitaciones, incluyendo la competencia y la falta de consistencia en su identidad de
marca.

El Capitulo Il, "Marco Referencial”, destaca la importancia de estudiar casos de
éxito y referentes en branding para destacarse en un mercado competitivo. Se presentan
estrategias utilizadas por empresas lideres para lograr reconocimiento y lealtad del
cliente, junto con el marco juridico ecuatoriano que respalda la actividad de marcas.

El Capitulo 11, sobre investigacion de mercado, resalta la necesidad de anélisis
PEST y FODA para evaluar factores externos e internos que puedan influir en la
estrategia de Corax Capacitaciones. Se examinan aspectos politicos, econdémicos,
sociales y tecnoldgicos relevantes en el contexto ecuatoriano, subrayando la oportunidad
de contribuir a cambios en el sistema educativo.

En el Capitulo IV, sobre el Disefio Metodoldgico, se adopta un enfoque mixto
(cuantitativo y cualitativo) para comprender las necesidades del publico objetivo. El
proyecto se centra en la investigacion de mercado y analisis de estrategias de branding,
con encuestas estructuradas y entrevistas en profundidad.

El Capitulo V presenta estrategias de branding para elevar el reconocimiento de
Corax Capacitaciones en Ambato. Se propone el concepto "Forjando lideres, preservando
historia: Método Corax", incluyendo coherencia de marca, difusién y promocién en
plataformas como Facebook, Instagram y TikTok para arraigar la nueva identidad y

alcanzar el éxito en Ambato.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1 Tema

Branding estratégico para el reconocimiento de marca de Corax Capacitaciones
de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema

Corax Capacitaciones busca liderar la formacion de jovenes lideres y equipos
empresariales en la regién de Tungurahua. Sin embargo, se enfrenta a un desafio
importante debido a la carencia de una marca grafica que refleje sus valores, asi como a
la confusion generada por dos identidades y nombres distintos ("Club de Oratoria Juan
Montalvo" y "Corax Capacitaciones"), lo que afecta su visibilidad entre el publico
objetivo. Resolver este problema es crucial para consolidar su posicién como la opcion
principal en su area.

En el entorno empresarial contemporaneo, caracterizado por una creciente
saturacion y competencia, la diferenciacion se erige como un elemento esencial para el
éxito de las organizaciones. En este contexto, la implementacion de una estrategia de
branding solida se presenta como un pilar fundamental en la estrategia empresarial. El
branding trasciende la mera creacion de un logotipo atractivo o un eslogan impactante;
implica la construccion y gestion de una identidad coherente que permita a las empresas
comunicar de manera efectiva sus valores, propuesta de valor y personalidad de marca
(Popescu, 2019). Cuando una empresa carece de una estrategia de branding solida, se
enfrenta a obstaculos que pueden limitar su crecimiento y su capacidad para destacar en
un mercado abarrotado.

1.2.1 Contextualizacion

En el contexto empresarial actual, la diferenciacion se ha convertido en un factor
critico para el éxito de las organizaciones en todos los niveles, desde la escala macro
hasta la micro de su competencia en un mercado globalizado y altamente competitivo.

a. Macro

Como afirma Kaotler (2020), "en un mundo saturado de productos y servicios
similares, la diferenciacion se ha vuelto esencial para captar la atencion del consumidor”
(p. 132). Esto resalta la importancia a nivel macro de que las empresas sean capaces de

distinguirse.



Esto resalta la importancia a nivel macro de que las empresas sean capaces de
distinguirse.

El mundo empresarial de América Latina se caracteriza por su diversidad en
estrategias de branding y la gestion de marca, una diversidad que se debe al tipo de
industria, la ubicacion geografica y el tamafio de la empresa. En un contexto en el que la
competencia es cada vez mas feroz, se observa un notorio aumento en la inversion
destinada a estrategias de branding por parte de numerosas compafiias. Esto se debe a la
creciente conciencia de la relevancia del branding para sobresalir en un mercado
sumamente competitivo.

Las empresas latinoamericanas, sin importar su escala o alcance, estan enfocando
sus esfuerzos en la construccién de marcas sélidas y facilmente identificables. En este
sentido, el negocio del branding en Latinoamérica vale actualmente mas de 150 millones
de dolares, y en este competitivo mercado participan agencias de comunicacion,
publicidad, marketing y disefio (Leandro, 2022). El aumento en la inversion en estrategias
de branding refleja una respuesta astuta a las condiciones actuales del mundo empresarial.

Las grandes marcas exitosas han demostrado que la calidad de los productos o
servicios es solo una parte de la ecuacion. La construccion y comunicacion efectiva de la
imagen de la marca son igualmente cruciales. En este contexto, es fundamental destacar
que las empresas deben ser capaces de transmitir sus valores y atributos de manera
efectiva a su audiencia.

Es importante subrayar que una marca no se reduce a un simple logotipo o
nombre; mas bien, se convierte en una marca cuando cumple con caracteristicas
especificas, como transmitir atributos y valores que consolidan la personalidad de la
marca. Esto implica que una marca no solo debe tener valores y atributos definidos, sino
también ser capaz de comunicarlos eficazmente a su audiencia (Maza, et al. 2020).

El éxito de las grandes marcas se logra al construir la marca en la mente del
consumidor, yendo mas alld de un simple logo y transmitiendo una personalidad
conectada estratégicamente con el publico. En este sentido, la relacion entre la empresa
y el consumidor es de suma importancia, ya que la marca se fortalece a través de la
conexion con el consumidor y la creacién de una fidelizacion. Es asi como el consumidor
se ha convertido en la “pieza clave” para que las marcas tengan €xito en su comunicacion
comercial (Medina, 2014). La percepcion positiva que los consumidores tienen de una

marca puede impulsar su crecimiento y éxito a largo plazo. La fidelizacion de los clientes



implica que los consumidores vuelvan a comprar productos o servicios de la empresa de
manera regular, lo que es fundamental para la sostenibilidad del negocio.

El branding emerge como una herramienta estratégica vital para las empresas
latinoamericanas en un mercado internacional altamente competitivo. Una marca solida
y bien construida ayuda a que los productos y servicios se destaquen y sean reconocibles
a nivel mundial. Esto es crucial, ya que los consumidores internacionales tienden a
confiar en marcas conocidas y de calidad (Echeverri, 2015). En un mundo donde la
confianza y el reconocimiento son importantes, el branding bien ejecutado se convierte
en un activo valioso que impulsa la diferenciacion y el éxito de las empresas
latinoamericanas en los mercados internacionales.

El branding eficaz puede simplificar las relaciones comerciales y abrir puertas en
nuevos mercados. Una estrategia de branding bien pensada permite a las empresas
latinoamericanas posicionarse estratégicamente en mercados internacionales, optando
por ser percibidas como lideres en innovacién, calidad, valor, sostenibilidad u otros
atributos segin su enfoque de mercado. En un entorno empresarial altamente
competitivo, el branding se presenta como un recurso fundamental para las empresas
latinoamericanas que buscan destacarse y prosperar en mercados globales.

b. Meso

A nivel meso, dentro de sectores y mercados especificos, la competencia es feroz
y la diferenciacion a través del branding se convierte en un desafio critico. Tal como
sefiala Saltos et al. (2018), "las empresas que no desarrollan una identidad de marca
distintiva en su sector corren el riesgo de ser percibidas como intercambiables por los
consumidores” (p. 465). En esta perspectiva, resulta claro que el branding efectivo es
vital para el posicionamiento de las empresas en sus respectivos mercados y para lograr
una ventaja competitiva.

La Importancia del Branding para las PYMES en Ecuador

La gestion de marca y las estrategias de branding desempefian un papel crucial
para las pequefias y medianas empresas (PYMES) en Ecuador, ya que les proporcionan
una herramienta valiosa para destacarse en un mercado altamente competitivo y atraer a
los consumidores. Segun un informe publicado en la revista Espacios en 2021, el
branding se define como la capacidad de generar una percepcion favorable de la marca
en la mente de los consumidores (Solorzano & Parrales, 2021).

En el mercado ecuatoriano, las empresas recurren a diversas tacticas de branding

con el objetivo de crear valor de marca y persuadir a los clientes para que elijan su marca
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en lugar de la competencia. Al abordar las caracteristicas que establecen una distincion
con respecto a otras, es fundamental comprender tanto los aspectos funcionales como los
intencionales que diferencian a una marca de sus competidores (Solorzano & Parrales,
2021).

La construccion de estrategias destinadas a crear valor de marca resulta
fundamental para influir en la eleccién de los consumidores a favor de una empresa en
particular. La diferenciacion se convierte en un factor clave en este proceso, y es esencial
comprender tanto las caracteristicas funcionales como las intencionales que distinguen a
una marca de sus competidores. Esto subraya la importancia de conocer y comunicar de
manera efectiva el proposito detras de estas particularidades, ya que esto contribuira en
ultima instancia a la fidelizacion de clientes y al éxito en el mercado ecuatoriano.

En el contexto econémico de Ecuador, las PYMES representan el 90% de las
unidades productivas, generan el 60% del empleo y participan aproximadamente en el
50% de la produccion (Tobar, 2015). Estos nimeros resaltan su presencia significativa y
su impacto en la economia del pais. La creacion de estrategias de branding es crucial para
las PYMES en Ecuador, ya que les proporciona una ventaja competitiva, fomenta la
confianza del consumidor, facilita la expansion internacional, aumenta la resiliencia y
apoya la innovacion. Estas estrategias se convierten en un activo valioso que puede
ayudar a las PYMES a alcanzar un mayor éxito en un mercado cada vez mas competitivo
y dindmico.

El branding se presenta como una herramienta fundamental en Ecuador, ya que
permite a las empresas, en particular a las PYMES, diferenciarse y construir una
identidad de marca sélida. Esto facilita que la marca sea accesible y se asocie con ideas
y beneficios concretos, lo que influye en las decisiones de compra de los consumidores y
promueve la recomendacion de la marca. Cuando se aplica de manera efectiva, el
branding puede lograr estos resultados a través de estrategias integradas. Este enfoque
estrategico se vuelve esencial en el entorno empresarial actual para destacar y prosperar
en un mercado competitivo.

c. Micro

Ambato, conocida como un importante centro econémico y comercial en la regién
central de Ecuador, ha experimentado un notorio crecimiento en su sector empresarial en
los dltimos afios, segun lo sefiala un estudio realizado por Tobar (2015). Este auge
empresarial no solo es beneficioso para la ciudad en términos de generaciéon de empleos

y aportacion a la economia local, sino que también refuerza la posicion estratégica de
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Ambato como un punto de conexion clave entre diferentes regiones del pais, estimulando
el comercio y la inversion. Ademas, la ciudad ha logrado diversificar su economia,
trascendiendo su tradicional enfoque agricola, y ahora alberga una amplia gama de
industrias y servicios.

Ambato también se ha consolidado como un motor importante en la generacion
de empleo y como un entorno propicio para la creacion y desarrollo de pequefias y
medianas empresas (Pymes), que desempefian un papel vital en el tejido empresarial
local. Un estudio que se centrd en el desarrollo de las Pymes en Ambato, liderado por
Rosero (2015), revel6 que la responsabilidad social empresarial emerge como un factor
critico en su crecimiento, ya que implica la interaccion tanto interna como externa con
los actores del mercado en el cual opera una organizacion.

El aumento en el nimero de empresas en Ambato no solo genera empleo,
mejorando las condiciones de vida de los habitantes, sino que también tiene un impacto
positivo en la actividad econdmica, la recaudacién de impuestos y la inversion en
infraestructura. Ademas, atrae inversiones tanto locales como internacionales, lo que
impulsa la innovacion y la competitividad en la region.

En este contexto, la gestion efectiva de una marca solida se vuelve esencial, ya
que va mas alla de logotipos y nombres, influyendo en la percepcion del cliente y su
promesa de valor (Medina, 2018). Una gestion adecuada de la marca permite que la
empresa se destaque en un mercado altamente competitivo, generando fidelidad y
confianza en los consumidores, simplificando las decisiones de compra y contribuyendo
al crecimiento sostenible.

No obstante, Corax Capacitaciones se enfrenta a desafios significativos en cuanto
a su reconocimiento de marca y visibilidad en el mercado local de Ambato. La falta de
una estrategia de branding efectiva ha resultado en una baja notoriedad de la marca, lo
que limita su capacidad para atraer clientes y competir en un mercado en crecimiento.
Ademas, en un entorno empresarial en Ambato caracterizado por un aumento marcado
en el sector, la competencia en la capacitacion y formacion se ha intensificado. Se
evidencia también una inconsistencia en la identidad de marca de Corax, manifestada en
los aspectos visuales y comunicativos de la empresa.

Para superar estos desafios y aprovechar las oportunidades de crecimiento en
Ambato, Corax Capacitaciones debe desarrollar una estrategia de branding coherente y
personalizada que refuerce su identidad de marca, mejore su reconocimiento en la ciudad

y la distinga en el competitivo sector de capacitaciones. Esto implicard una gestion
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cuidadosa de la imagen de la marca, desde su identidad visual hasta su propuesta de valor,
con el objetivo de establecer una conexién sélida con su audiencia y consolidar su
posicion en el mercado local.

1.3 Justificacion del proyecto

La génesis de este proyecto se encuentra en la realidad empresarial de Ambato,
donde coexisten numerosas empresas con un prometedor potencial de crecimiento, entre
las cuales destaca Corax Capacitaciones. En este contexto, se plantea una estrategia de
branding con el claro propdsito de fortalecer el reconocimiento y posicionamiento de
Corax Capacitaciones en el competitivo entorno empresarial de la ciudad.

Por lo cual resulta fundamental destacar que una marca sélida y facilmente
reconocible desempefia un papel esencial en la percepcion que los clientes tienen de una
empresa y de los servicios que esta ofrece. La carencia de visibilidad y la falta de
coherencia en la identidad de marca, acompafiadas de una subestimacién de la
importancia del branding, obstaculizan el crecimiento de Corax Capacitaciones. Estos
desafios impactan directamente en sus ingresos y reducen su capacidad para competir de
manera efectiva en un mercado de capacitacion cada vez mas competitivo. Por tanto,
abordar esta probleméatica mediante una estrategia de branding bien estructurada y
adaptada se erige como una necesidad imperante para fortalecer la posicion de Corax
Capacitaciones en el mercado, atrayendo nuevas audiencias, manteniendo a su clientela
actual y asegurando su sostenibilidad a largo plazo.

Adicionalmente, esta investigacion y enfoque en branding no solo redundaran en
beneficio de Corax Capacitaciones, sino que también aportaran al desarrollo econémico
y empresarial de la ciudad de Ambato. Al reforzar la marca de esta empresa local, se
estimula la creacion de empleo, se impulsa la competitividad de los negocios en la region
y se consolida la imagen de Ambato como un centro de capacitacion de alta calidad. En
un contexto empresarial globalizado en el que la diferenciacion y el reconocimiento de
marca juegan un papel crucial, este proyecto no solo tiene el potencial de impulsar el
éxito de Corax Capacitaciones, sino también de ejercer un impacto positivo en la
economia local y regional.

Desde un punto de vista legal, es imperativo que la empresa asegure que su
estrategia de marca cumpla con todas las regulaciones vigentes. En el &mbito politico,
resulta esencial considerar cualquier factor politico que pueda influir en la estrategia de
marca, como posibles cambios en las regulaciones gubernamentales. Desde una

perspectiva econdmica, la inversion en branding digital se presenta como rentable a largo
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plazo, dado que la publicidad en linea suele ser mas econémica que la tradicional y
permite un mayor control del presupuesto. En el ambito tecnoldgico, Corax
Capacitaciones aprovecha herramientas accesibles y de uso sencillo, como las redes
sociales, el marketing por correo electronico y la publicidad en linea. En un contexto
social en el que la sociedad estd cada vez mas conectada en linea, la presencia en Internet
se convierte en una necesidad para alcanzar con éxito a la audiencia objetivo.

Los beneficiarios directos de una exitosa estrategia de branding en Corax
Capacitaciones incluyen a la propia empresa, que observard un fortalecimiento en el
reconocimiento de su marca, una posicién mas solida en el mercado y un incremento en
sus ingresos. De igual manera, los clientes actuales y futuros experimentaran una
experiencia de marca méas coherente y atractiva, lo que les permitira tomar decisiones
informadas y depositar confianza en los servicios ofrecidos por la empresa. Ademas, los
empleados de Corax Capacitaciones se beneficiaran directamente, ya que una marca
solida y en crecimiento puede proporcionar un entorno laboral mas estable y
oportunidades de desarrollo profesional.

En dltima instancia, el crecimiento y éxito continuo de Corax Capacitaciones
contribuyen al desarrollo econémico local al generar empleo y aumentar la actividad
econdmica relacionada con la capacitacion y la formacion. La comunidad empresarial de
Ambato también se beneficia al observar el éxito de Corax Capacitaciones y aprender la
importancia de la gestion de marca en un entorno empresarial competitivo, lo que podria
motivar a otras empresas a mejorar sus propias estrategias de branding.

1.4 Objetivos.
1.4.1 Objetivo general.
Desarrollar estrategias de branding a través de una investigacion de mercado para

el reconocimiento de marca de Corax Capacitaciones.

1.4.2 Objetivos especificos.

e Identificar las necesidades y preferencias del publico objetivo de "Corax
Capacitaciones” mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas para

determinar sus intereses de informacion.

e Analizar diversas estrategias de branding mediante herramientas de
invetigacion que aporten para el reconocimiento de marca “Corax

Capacitaciones”.



e Plantear estrategias de branding mediante el analisis de resultados para
fortalecer la presencia de la marca "Corax Capacitaciones™, con el propdsito

de aumentar su visibilidad en el mercado local.



CAPITULO II. MARCO REFERENCIAL

2.1 Estado de la cuestion

A medida que las empresas buscan destacarse en un mercado cada vez mas
competitivo, es crucial estudiar casos de éxito y referentes en el mundo del branding para
obtener valiosas lecciones e inspiracion. En este contexto, se presentan casos de estudio
y referentes con estrategias de branding, con el objetivo de comprender las estrategias
utilizadas por empresas lideres en diversas industrias para alcanzar el reconocimiento, la
lealtad del cliente y el posicionamiento deseado en la mente de los consumidores. Estos
ejemplos proporcionaran una perspectiva practica y realista que enriquecera nuestra
investigacion y nos permitira extraer lecciones valiosas que podréan ser aplicadas en la
creacion y ejecucion de estrategias de branding efectivas. A través de la exploracion de
estos casos Y referentes, podremos descubrir las tendencias, las mejores practicas y las
innovaciones que estan dando forma al mundo del branding en la actualidad, y como estas
pueden ser adaptadas y personalizadas para satisfacer las necesidades especificas de
nuestro proyecto.

Café Galletti: Tradicion, Calidad y Autenticidad

En este contexto, se menciona la empresa ecuatoriana de café conocida como
Café Galletti, que, después de su establecimiento en 1996, se vio en la necesidad de
realizar modificaciones en su identidad visual para poder competir en un &mbito global
(Jagque Business Consultants, 2020).

Café Galletti, una destacada empresa cafetalera ecuatoriana, ha alcanzado un
éxito sobresaliente en el mercado gracias a su enfoque estratégico centrado en la calidad
y la tradicién. Su compromiso con la seleccion de granos de café de alta calidad y
métodos tradicionales de tostado ha consolidado su posicién como sinénimo de calidad
en el mercado. La empresa también ha sabido capitalizar la rica historia y cultura del café
en Ecuador para diferenciarse en un entorno altamente competitivo. A pesar de una
reciente renovacion de su identidad visual, Café Galletti aspira a preservar su legado,
manteniendo una coherencia en su estrategia de marca.

Una tactica interesante de Café Galletti ha sido su estrategia de disefio de envases
de café con ilustraciones que representan la procedencia de cada tipo de café. Esto ha
permitido a los compradores conectarse con la historia y el lugar de origen de los granos
de café, generando una impresién de autenticidad y singularidad. Esta estrategia enfocada
en la conexidn entre las personas y el origen de los granos de café ha demostrado ser
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efectiva para comunicar autenticidad y calidad, lo que ha ayudado a Cafe Galletti a
destacarse en un mercado competitivo. En resumen, Café Galletti ha ejemplificado como
una estrategia de marca centrada en la calidad, la tradicion y la conexién con la historia
y cultura local puede ser clave para el éxito en el mercado del café. Su enfoque estratégico

solido ha contribuido a su destacado desempefio en un mercado altamente competitivo.

Fuente: (Jaque Business Consultants, 2020)

Cerveceria Nacional: Conexién Cultural y Responsabilidad Social

El estudio de caso sobre la estrategia de marca de Cerveceria Nacional, una
empresa ecuatoriana, destaca la importancia de la conexion con la cultura y tradiciones
locales en su estrategia. La empresa ha integrado elementos culturales ecuatorianos en su
identidad de marca para establecer una conexion emocional con los consumidores,
celebrando asi el patrimonio y la calidad de sus cervezas. En un mercado altamente
competitivo, la autenticidad, la tradicion y la calidad del producto son pilares
fundamentales que les permiten diferenciarse y posicionar la marca con éxito.

Cada producto de la empresa, como Pilsener y Nuestra Siembra, implementa
estrategias de marca especificas para fortalecer su identidad en el mercado ecuatoriano.
Pilsener se basa en la tradicion y el orgullo nacional, destacando su larga historia en
Ecuador, mientras que Nuestra Siembra promueve una estrategia de marca que apoya a
los agricultores locales y promueve la responsabilidad social. (Cerveceria Nacional,
2023).

En el actual entorno empresarial, la adopcion de esfuerzos de responsabilidad
social corporativa se plantea como una oportunidad valiosa para Cerveceria Nacional. Al
respaldar a las comunidades locales y promover la sostenibilidad ambiental, la empresa

no solo fortaleceria su imagen de marca, sino que también podria cultivar una mayor
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lealtad entre los consumidores en el mercado ecuatoriano. En resumen, Cerveceria
Nacional ha forjado una estrategia de marca sélida en Ecuador, basada en la relevancia
cultural, autenticidad, calidad del producto y responsabilidad social, lo que le ha
permitido establecer una conexion efectiva con los consumidores y mantener una

posicion destacada en la industria. cervecera del pais.
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Figura 2 Branding estratégico Pilsener

Fuente: (Cerveceria Nacional, 2023)

Marathon Sports: Un Ejemplo de Pasion Deportiva en el Branding

Marathon Sports, una empresa ecuatoriana enfocada en el mundo deportivo ha
logrado consolidar una sélida estrategia de marca a lo largo de los afios. Fundada en 1981,
la empresa se ha destacado por su compromiso con la comunidad deportiva de Ecuador,
patrocinando equipos y generando una fuerte conexion con los aficionados locales
(Marathon Sports, 2023). Su énfasis en la calidad y la durabilidad de sus productos ha
ganado la confianza de los atletas y deportistas aficionados que buscan equipos
deportivos de alta calidad. Esta estrategia ha permitido que Marathon Sports se mantenga
como una marca lider en el mercado deportivo ecuatoriano, centrandose en la
autenticidad, la calidad y la conexion con la comunidad deportiva local.

Este caso de Marathon Sports resalta la importancia de la pasion y la conexion
con la comunidad en una estrategia de branding efectiva. La autenticidad y la calidad son
elementos clave que han impulsado el éxito continuo de la marca en un mercado

competitivo.
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Figura 3 Estrategia Marathon Sports
Fuente: (Marathon Sports, 2023)

Nestlé: Alimentando una Identidad de Marca Global

Nestlé, una destacada empresa en la industria global de alimentos y bebidas, ha
forjado una solida identidad de marca que trasciende fronteras desde su fundacion en
1866. Su estrategia de branding se basa en la confianza y la calidad de sus productos,
respaldada por la innovacion. constante, la seguridad alimentaria y el compromiso con
ingredientes de alta calidad (Nestlé Ecuador, 2023). Ademas, Nestlé se distingue por su
enfoque en la responsabilidad social corporativa, abordando temas como la
sostenibilidad, la nutricion y la promocién de estilos de vida saludables, lo que ha
contribuido a su imagen como una empresa comprometida con el bienestar del
consumidor y el medio. ambiente.

La diversificacion de productos y marcas en su portafolio ha permitido a Nestlé
conectarse con una amplia gama de consumidores en todo el mundo. Ejemplos como
Nescafé, Kit Kat, Purina y Nestea ilustran cdmo Nestlé se ha adaptado a las preferencias
y necesidades de diferentes mercados. Este caso subraya la importancia de mantener la
confianza del consumidor a traves de la calidad y la responsabilidad social en una
estrategia de branding global, destacando que la adaptabilidad y la innovacién son

esenciales para el éxito de una marca en un mercado global en constante evolucion.
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Figura 4 Producto de Nestlé
Fuente: (Nestlé Ecuador, 2023)

La Favorita: Una Trayectoria Exitosa en la Industria Alimentaria

La estrategia de branding de La Favorita se enfoca en la calidad y la tradicion,
generando confianza entre los consumidores ecuatorianos a través de la seleccion de
ingredientes frescos y de alta calidad en sus productos (La Favorita, 2023). Ademas, su
compromiso con la tradicién se refleja en la autenticidad y el sabor caracteristico de sus
productos. La empresa se ha diversificado en diversas categorias de alimentos, desde
productos lacteos hasta carnes y productos enlatados, conectando con un amplio espectro
de consumidores en Ecuador y brindando opciones de alta calidad para diferentes gustos
y necesidades.

La responsabilidad social también ha sido un pilar importante en la estrategia de
branding de La Favorita, a través de préacticas sostenibles y el apoyo a comunidades
locales. Esto ha fortalecido su imagen como una empresa comprometida con el bienestar
de la sociedad. En resumen, La Favorita ha demostrado que la calidad, la tradicion y la
responsabilidad social son elementos clave en su estrategia de branding, permitiéndoles
mantener una posicion destacada en el mercado ecuatoriano a lo largo de los afios. Su
adaptabilidad y diversificacion de productos son ejemplos de cémo la empresa ha
evolucionado para satisfacer las cambiantes demandas de los consumidores en un
mercado altamente competitivo, resaltando la importancia de la satisfaccion del cliente y

la excelencia en la produccion de alimentos en la construccion de una marca solida.
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Figura 5 Variedad de productos de La Favorita

Fuente: (Corporacién La Favorita, 2023)

2.2 Enfoque social del disefio

La aplicacion de estrategias de branding en Ambato, al igual que en cualquier otra
localidad, posee un valor significativo para las empresas por diversas razones. Mediante
el empleo de estas estrategias, las compariias pueden definir y transmitir de manera clara
su propuesta de valor, permitiéndoles dirigirse de manera mas eficaz a un puablico
especifico. Esto adquiere una relevancia especial en un entorno caracterizado por una alta
competencia y la existencia de mdaltiples grupos de consumidores con diversas
necesidades y preferencias. El branding posibilita a las empresas destacarse en un
mercado saturado al crear una identidad Unica y facilmente reconocible. Esto no solo
facilita la retencion de sus clientes actuales, sino que también atrae a nuevos clientes que
se sienten atraidos por la personalidad y los valores de la marca. Cuando las empresas en
Ambato logran forjar una buena reputacion a través de estrategias de branding efectivas,
los clientes tienden a sentirse mas seguros al realizar negocios con ellas.

El valor social en un proyecto de branding estratégico para Corax Capacitaciones
en Ambato puede ser sumamente importante y se relaciona con el impacto que la empresa
puede tener en la comunidad y la sociedad en general. Un enfoque social en el branding
puede llevar a Corax Capacitaciones a comprometerse con la comunidad a través de
actividades de responsabilidad social empresarial, como donaciones a organizaciones
locales, patrocinio de eventos comunitarios o la implementacién de programas de
capacitacion gratuitos para grupos desfavorecidos. Un proyecto de branding que se centra
en la comunidad puede contribuir a fortalecer los vinculos entre la empresa y sus
consumidores. Esto puede generar un sentido de pertenencia y orgullo en la comunidad,
ya que Corax Capacitaciones se convierte en una parte activa y comprometida de la

misma.
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En resumen, el valor de este proyecto de branding para Corax Capacitaciones
radica en su capacidad para contribuir al bienestar de la comunidad de Ambato a traves
de la generaciéon de empleo, la promocion de la educacién y habilidades, la
responsabilidad social empresarial y la promulgacion de valores éticos. Ademas, al
fortalecer la comunidad y establecer conexiones mas profundas con ella, la empresa
puede tener un impacto positivo en el entramado social de la ciudad. El de llevar a cabo
un proyecto de branding estratégico para Corax Capacitaciones en Ambato radica en su
necesidad de destacarse en un sector propoésito altamente competitivo, como el de la
capacitacion, comunicando eficazmente su propuesta unica y los beneficios que ofrecen
a sus clientes.

2.3 Marco Legal

En el entorno legal ecuatoriano, la Comision de Legislacion y Codificacion de
Ecuador (2014), establece una serie de principios y disposiciones que respaldan y regulan
la actividad de las marcas en la sociedad y el mercado. Estos articulos constitucionales
otorgan un marco juridico solido para la proteccion de la propiedad intelectual, la
promocion y la garantia de los derechos de los consumidores.

DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL
LEGISLACION NACIONAL DEL ECUADOR
CAPITULO VIII: DE LAS MARCAS
Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante la
Direccion Nacional de Propiedad Industrial. La marca debe utilizarse tal cual fue
registrada. Solo se admitiran variaciones que signifiqguen modificaciones o alteraciones
secundarias del signo registrado.
Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos
0 servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca.
CAPITULO VII: NOMBRES COMERCIALES

Art. 229. Se entendera por nombre comercial al signo o denominacion que identifica un
negocio o actividad economica de una persona natural o juridica.
Art. 230. El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso publico y

continuo y de buena fe en el comercio, por al menos seis meses.
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Art. 231. No podra adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que sea

confundible con otro utilizado previamente por otra persona O con una marca
registrada.
Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que

terceros sin su consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, 0 signos
idénticos 0 semejantes que puedan provocar un riesgo de confusion 0
asociacion.

CAPITULO VII: DE LAS APARIENCIAS DISTINTIVAS
Art. 235.Se considera apariencia distintiva todo conjunto de colores, formas,
presentaciones, estructuras y disefios caracteristicos y particulares de un establecimiento
comercial, que lo identifiquen y distingan en la presentacion de servicios o venta de
productos.
Art. 236. Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica manera que los nombres
comerciales.

CAPITULO X: INDICACIONES GEOGRAFICAS

Art. 237. Se entendera por indicacién geogréafica aquella que identifique un producto
como originario del territorio de un pais, de una region o localidad de ese territorio,
cuando determinada calidad, reputacién u otra caracteristica del producto sea imputable
fundamentalmente a su origen geografico, incluidos los factores naturales y humanos.
Art. 238. La utilizacion de indicaciones geogréficas, con relacion a los productos
naturales, agricolas, artesanales o industriales, queda reservada exclusivamente para los
productores, fabricantes y artesanos que tengan sus establecimientos de produccion o de
fabricacion en la localidad o region designada o evocada por dicha indicacion o

denominacion.

La Ley Organica de Defensa del Consumidor en Ecuador, en su Capitulo I, define una
serie de términos y establece principios generales que resultan fundamentales para la
proteccion de los derechos de los consumidores en el pais (Asamblea Nacional de
Ecuador, 2014). Estos elementos son esenciales para comprender y aplicar las
disposiciones legales destinadas a salvar los intereses de los consumidores en sus

interacciones con proveedores de bienes y servicios en Ecuador.
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LEY DE ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO I: PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2. Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus
productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que, como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley
mencione al consumidor, dicha denominacién incluiré al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente
por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor,
para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha
directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.
Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber
existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los precios de los productos por sobre
los indices oficiales de inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.
Informacion Bésica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al
consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.
Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter pablico o privado que desarrolle
actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler
0 comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo

gue se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios
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para integrarlos a procesos de produccién o transformacion, asi como a quienes presten
servicios publicos por

delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de
identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacién comercial, capaz
de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en
forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o
comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informaciéon o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o
de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos
esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios los
prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores
publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia convencional,
agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al pablico.
Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan
bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.
Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Capitulo 11l: REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO
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Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan
afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial

cuando se refiere a:

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

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

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

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

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

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios mantendra en su poder, para
informacién de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje.
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2.4 Categorias fundamentales.

V. Independiente V. Dependiente

Figura 6 Categorias fundamentales.

Autor: Erika Micolta (2023)



2.4.1 Redes Conceptuales Variable Independiente
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2.4.2 Redes Conceptuales Variable Dependiente
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2.5. Marco Conceptual
2.5.1 Branding estratégico

El branding estratégico implica la planificacion y ejecucion cuidadosa de la
construccion de la marca. Segun Kapferer (2017), este enfoque se enfoca en como la
marca puede lograr sus objetivos a largo plazo y destacar en su mercado. Incluye
decisiones sobre posicionamiento, identidad visual y estrategias de comunicacion.

El branding estratégico, de acuerdo con las perspectivas de Tenemaza (2022), se
destaca por ser un proceso que requiere una planificacion meticulosa y una ejecucion
cuidadosa en la construcciéon de la marca. Este enfoque estratégico se centra en la
formulacidon de estrategias que permitan a la marca alcanzar sus objetivos a largo plazo
y destacar de manera efectiva en su respectivo mercado. Engloba decisiones cruciales
relacionadas con el posicionamiento de la marca, la configuracion de su identidad visual
y la implementacion de estrategias de comunicacion.

2.5.14 Infraestructura de servicio

Las empresas de servicios son aquellas que aportan significativamente al progreso
econdmico en la provincia de Tungurahuay, por ende, contribuyen al desarrollo del pais.
Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI), se registran 4.427 empresas de servicios en
esta provincia. Sin embargo, se observa que los estandares de calidad en estas empresas
no se establecen segun criterios especificos, sino que se aplican calculando en la
experiencia de los gerentes y los impactos que han tenido en el mercado a lo largo del
tiempo. Ademas, carecen de un documento respaldatorio para la atencién o servicio al
cliente (Ordofiez, et al, 2019).

2.5.16 Pymes

Las pequefias y medianas empresas (Pymes), segun Stoner y Freeman (2019), son
organizaciones con recursos limitados. EI marketing para las Pymes implica estrategias
adaptadas a sus capacidades y necesidades especificas para competir de manera efectiva
en el mercado.

2.5.18 Administracion empresarial

La gestion empresarial, como sefiala Robbins y Coulter (2021), implica coordinar
y supervisar los recursos de una organizacion para lograr sus objetivos. En el contexto
del branding, la gestion empresarial efectiva es crucial para garantizar que la construccion
de la marca esté alineada con la vision y mision de la organizacion.

e FODA



El andlisis FODA, segin Andrews (2017), es una herramienta que evalla las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion. En el branding,
un analisis FODA puede proporcionar informacion valiosa para desarrollar estrategias
que aprovechen las fortalezas y mitiguen las debilidades de una marca.

El analisis FODA guia la planificacion de marketing al sintetizar informacion
sobre las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una empresa. El gerente
de marketing debe evaluar cada aspecto para determinar su impacto total en las
actividades de marketing. La evaluacién de fortalezas y debilidades debe ir més alla de
los recursos y productos, considerando procesos cruciales para satisfacer las necesidades
del cliente. El logro de metas depende de combinar fortalezas con oportunidades de
mercado. Las debilidades pueden transformarse en fortalezas o capacidades mediante
inversiones estratégicas. Las debilidades irreversibles deben minimizarse mediante
elecciones estratégicas efectivas (Ferrell, 2010).

El logro de metas depende de la combinacion de fortalezas con oportunidades de
mercado. Ademas, se subraya que las debilidades pueden transformarse en fortalezas o
capacidades mediante inversiones estratégicas, y las debilidades irreversibles deben
minimizarse mediante elecciones estratégicas eficaces. Este enfoque integral proporciona
una base sélida para la toma de decisiones en el ambito del marketing.

e Publico objetivo

El publico objetivo, segun Schiffman y Wisenblit (2018), es el grupo de personas
al que una empresa dirige sus esfuerzos de marketing. Comprender las caracteristicas,
necesidades y comportamientos del publico objetivo es esencial para desarrollar
estrategias de marketing efectivas. Al dirigir los recursos y mensajes de marketing hacia
un publico bien definido, la empresa puede personalizar sus estrategias para satisfacer las
demandas especificas de dicho grupo, aumentando asi la probabilidad de éxito en sus
iniciativas comerciales. En resumen, la identificacion y comprension del publico objetivo
son pilares esenciales para el disefio y la ejecucion exitosa de estrategias de marketing.
e Networking

El networking, segin Carnegie (2018), implica la construccion y mantenimiento
de relaciones profesionales. En el contexto del branding, el networking puede ser una
herramienta valiosa para aumentar la visibilidad de la marca, establecer colaboraciones

estratégicas y abrir nuevas oportunidades de negocio.
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Posibilita la creacion de colaboraciones estratégicas, fomentando alianzas que
pueden potenciar el impacto de la marca. Asimismo, abre nuevas oportunidades de
negocio al generar conexiones que pueden traducirse en proyectos conjuntos, ampliando
asi el alcance y la influencia de la marca en el mercado. En resumen, el networking no
solo fortalece las relaciones profesionales, sino que también se convierte en una
herramienta esencial para el crecimiento y la expansion efectiva de una marca en el

ambito empresarial.
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2.6 Operacionalizacion de variables
Tabla 4

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Independiente Dimensiones Indicadores Items de Investigacion Técnicas e Instrumentos
Branding Estratégico Marca Reconocimiento de - ¢En qué medida los Encuesta
Se refiere a la gestion y marca. consumidores  reconocen la Al posible publico
construccion planificada de marca? objetivo. Para recopilar
la marca de una empresa o datos y analizar el nivel de
producto con el objetivo de reconocimiento de marca
lograr una conexion entre los consumidores.
emocional y significativa Logotipo Percepciones de -¢Qué elementos visuales o Entrevista
con su audiencia. Este disefo. caracteristicas asociaria con una Experto en Branding
enfoque va méas alld de Coherencia Visual. marca de capacitacion Buscar obtener insights
simplemente disefiar un empresarial de calidad? clave para desarrollar una
logotipo atractivo; implica identidad de  marca
la creacion y mantenimiento efectiva en el contexto de
de una identidad de marca la capacitacion
coherente y distintiva que empresarial.
resulta con los valores y Identidad Coherencia en - ¢Qué mensaje quiere dar la Entrevista
objetivos de la organizacién corporativa mensajes de marca. marca al publico objetivo? Al gerente de la empresa.
Para tener mayor
conocimiento  de  su
percepcion  sobre la

empresa y la marca.

Identidad de
Imagen

Plataformas de
Visualizacion

- ¢Que plataformas y canales de
comunicacion podran ser mas
efectivos para llegar al publico
objetivo?

Encuesta y Entrevista
Al posible publico
objetivo
y un experto en Branding.
Para analizar los
principales canales en los




que el puablico objetivo
visualiza la marca.

Posicionamiento Participacion

mercado.

de - ¢Cuales son los objetivos a
corto y largo plazo de la marca?

Entrevista
Al gerente de la empresa.
Para tener mayor
conocimiento  de  su
percepcion  sobre la
empresa y la marca.

Tabla b

Operacionalizacion de la variable Dependiente

Autor: Erika Micolta (2023)

Variable Dependiente Dimensiones  Indicadores Items de Investigacion Técnicas e Instrumentos
PYME: Corax Publico Tipo de clientes de la - ¢(Cudl es la edad e intereses del Encuesta
Capacitaciones Objetivo empresa. publico objetivo? Al posible publico
Corax Capacitaciones es una -¢Cudl es nivel de estudio del objetivo. Para recopilar
Pyme que se enfoca en la publico objetivo? datos y analizar el nivel de
imparticién de reconocimiento de marca
capacitaciones en entre los consumidores
habilidades blandas y no  Networking  Desarrollo de -¢Qué tipo de relaciones o Entrevista
formales, abordando areas oportunidades conexiones aportan al Al gerente de la empresa.
como oratoria, liderazgo y comerciales. crecimiento empresarial? Para tener mayor
asesorias politicas. Como - ¢(Qué tipo de empresa desea ser conocimiento  de  su
pyme se centra en ofrecer percibida por el publico percepcién sobre la
conocimientos que no son objetivo segun el gerente de la empresay la marca.

parte de la ensefianza empresa?

convencional en

universidades o colegios, Competencia NUmero de - ¢Cuél es la propuesta de valor Entrevista

competidores directos.

Unica de la empresa?

Al gerente de la empresa.
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destacandose en tematicas
especializadas.

- ¢Cémo se diferencia la marca
de la competencia?

Para tener mayor
conocimiento  de  su
percepcién  sobre la
empresa y la marca.

Servicios

Tipo de capacitaciones

capacitacion?

- ¢Que tipo de aspectos prefiere
el consumidor al elegir una

Encuesta
Obtener informacion
detallada sobre las
preferencias del

consumidor en cuanto a
tipo de capacitacion.

Autor: Erika Micolta (2023)
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CAPITULO II1I. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Andlisis externo
3.1.1 Analisis PEST

Al llevar a cabo un anélisis PEST para el proyecto, es esencial evaluar estos
factores externos que pueden influir en la estrategia de la marcay en el éxito del proyecto.
Esto permitira tomar decisiones informadas y adaptar la estrategia para maximizar las
oportunidades y mitigar las amenazas que puedan surgir en el entorno politico,

econdmico, social y tecnoldgico.

3.1.1.1 Politico
En Ecuador, la relevancia del entorno politico radica en la necesidad de tener en

cuenta las politicas gubernamentales relacionadas con la educacion y la formacion, ya
que estas pueden afectar las regulaciones y requisitos para las instituciones educativas.
Ademas, es crucial estar al tanto de las leyes locales y regionales que puedan impactar la
publicidad y promocion de servicios educativos. Por ultimo, se debe considerar la
estabilidad politica, ya que estos factores pueden influir en la percepcion de la marcay la
confianza de los clientes.

La situacidn critica del sistema educativo ecuatoriano, evidenciada por el informe
de la UNESCO, brinda a la empresa una oportunidad Unica para contribuir a cambios
significativos en las politicas educativas. La empresa puede desempefiar un papel crucial
al presentar propuestas innovadoras que aborden las deficiencias del sistema educativo,
ofreciendo programas académicos que faciliten el mejoramiento del conocimiento de los
docentes. De esta manera, la empresa puede contribuir a la creacion de un entorno
educativo mas sélido y equitativo, generando beneficios tanto para su crecimiento como
para el bienestar social. Al destacar la conexion entre la calidad educativa y el progreso
social, la empresa puede abogar por politicas que enfaticen la inversion en la formacion
continua de docentes, la integracion de tecnologias educativas y el apoyo a las
necesidades socioemocionales de los estudiantes. Este enfoque proactivo no solo aborda
la crisis educativa actual, sino que también establece las bases para un sistema educativo

mas resistente y adaptado a los desafios del siglo XXI (Piedra, 2022).

El entorno politico en Ecuador tiene el potencial de impactar tanto positiva como

negativamente en Corax Capacitaciones. La alineacion con politicas educativas



beneficiosas y la estabilidad politica pueden ser factores positivos. Por ejemplo, el
Curriculo Priorizado 2022, con énfasis en competencias comunicacionales, digitales,
matematicas y socioemocionales, representa una propuesta innovadora para la educacion
en Ecuador (Ministerio de Educacion y cultura, 2022). Este enfoque se basa en el
desarrollo de destrezas especificas respaldadas por criterios de desempefio e indicadores
de evaluacion. La iniciativa tiene como objetivo central potenciar las capacidades de los
estudiantes, preparandolos para ser competentes en diversos aspectos de sus vidas.

En este sentido, Corax Capacitaciones se encuentra en una posicion estratégica
para beneficiarse de la implementacion del nuevo modelo educativo en Ecuador, que
enfatiza competencias comunicacionales, digitales, matematicas y socioemocionales.
Este cambio en la educacion del pais representa una oportunidad significativa para Corax,
ya que la empresa se especializa en ofrecer programas de capacitacion. Al alinearse con
las nuevas directrices educativas, Corax puede adaptar sus cursos para satisfacer las
demandas del curriculo priorizado, ofreciendo programas que potencien las habilidades
y competencias especificas a las docentes destacadas en este enfoque. Ademas, la rapida
adopcion por parte de los docentes (63%) y los cambios significativos en las
planificaciones (80%) indican una receptividad generalizada, lo que sugiere un entorno
propicio para la oferta de servicios de capacitacion de Corax en este contexto educativo
evolucionado (Mina, Raptis , Revelo , Changoluisa , & Coronel , 2023).

Por ende, la consideracién de las politicas gubernamentales relacionadas con la
educacion puede beneficiar a Corax Capacitaciones al alinearse con las iniciativas
gubernamentales y aprovechar oportunidades de colaboracién o financiamiento. El efecto
en la empresa es positivo, ya que la empresa puede adaptar sus programas de capacitacion
para cumplir con los requisitos y objetivos establecidos por el gobierno. Asi mismo la
estabilidad politica y la percepcién positiva de la imagen del gobierno pueden generar
confianza en la poblacion, beneficiando la percepcion de la marca de Corax
Capacitaciones. El efecto en la empresa es positivo ya que contribuye a la confianza de
los clientes y mejorar la reputacion de la empresa.

En cambio, las reformas en regulaciones y restricciones publicitarias pueden
representar desafios para la empresa. Por ejemplo, los cambios en regulaciones y
requisitos para instituciones educativas pueden generar desafios para la operacion de
Corax Capacitaciones si implica ajustes significativos en su estructura o en la oferta de
programas. Principalmente porque la empresa podria enfrentar costos adicionales o

dificultades operativas para cumplir con nuevas regulaciones. Asi mismo los cambios en
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leyes locales y regionales que afectan la publicidad y promocion de servicios educativos
pueden limitar las estrategias de marketing de Corax Capacitaciones. Ya que restringen
o condicionan la capacidad de la empresa para promover efectivamente sus servicios.
En este sentido, en el ambito educativo ecuatoriano, las regulaciones y desafios
presentes pueden impactar a la empresa de diversas maneras. La oferta académica y la
publicidad deben cumplir rigurosamente con normativas que exigen la veracidad y
claridad en la informacion, evitando consecuencias legales y protegiendo la reputacion
de la empresa (Arroyo & Mufioz , 2018). La comunicacién con estudiantes y padres
también se ve influenciada por regulaciones especificas, requiriendo estrategias
publicitarias éticas y efectivas. Para empresas que ofrecen tecnologias educativas, es
esencial considerar restricciones sobre contenido y manejo de datos. Colaborar con
autoridades educativas para proponer soluciones puede ser una via para contribuir
positivamente a un entorno educativo mas solido y equitativo. La adaptacion vy
cumplimiento de regulaciones especificas del sector educativo son cruciales para el éxito

y la contribucion positiva de la empresa al sistema educativo ecuatoriano.

3.1.1.2 Econémico
El andlisis econémico desempefia un papel crucial al evaluar la viabilidad

financiera de Corax Capacitaciones y su estrategia de branding en la ciudad de Ambato.
Se enfoca en comprender los factores econdémicos que potencialmente influiran en la
capacidad financiera de la marca para llevar a cabo su proyecto. Al abordar este aspecto,
se consideran varios indicadores econdmicos que ofrecen una vision integral de la salud
financiera del proyecto.

Las tasas de interés son uno de los elementos destacados en este andlisis. La
variacion en las tasas de interés puede tener un impacto directo en los costos de
financiamiento de la marca, ya sea a través de préstamos o inversiones. Un cambio en las
tasas puede afectar las decisiones financieras y estratégicas de Corax Capacitaciones, v,
por ende, es un componente clave a monitorear (Gwartney, Stroup, Sobel, &
Macpherson, 2018).

La tasa de inflacion del indice de precios al consumidor (IPC) para el sector de
Educacién en Ecuador, desde enero de 2022 hasta septiembre de 2023, es del 5,09%. Esto
indica el aumento promedio de los precios en los bienes y servicios relacionados con la
educacion durante ese periodo. En este sentido la inflacion es un factor esencial para

considerar (BCE, 2023). EIl aumento sostenido en los precios puede influir en los costos
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operativos y en la demanda de los servicios de capacitacion ofrecidos por Corax
Capacitaciones. Un andlisis detenido de las tendencias inflacionarias proporciona
informacion valiosa para ajustar estrategias de precios y presupuestos (Mankiw, 2014).

El crecimiento econdmico es un indicador integral que refleja la salud general de
la economia. En un escenario de crecimiento, Corax Capacitaciones podria beneficiarse
de una mayor demanda de servicios de formacion. Contrariamente, en tiempos de
desaceleracion econOmica, ajustar estrategias y recursos se vuelve imperativo para
mantener la estabilidad financiera (Hall & Papell, 2019).

El poder adquisitivo de la poblacion objetivo se posiciona como un componente
crucial. Comprender la capacidad de pago de los potenciales clientes de Corax
Capacitaciones ayuda a ajustar los precios y adaptar las ofertas de servicios. Un analisis
detallado de la demografia econdmica permite a la marca alinear su propuesta de valor
con las expectativas y capacidades financieras de su audiencia (Kotler P. , Armstrong,
Harris, & Piercy, 2017).

El analisis econémico integral de Corax Capacitaciones aborda factores clave
como tasas de interés, inflacion, crecimiento econdémico y poder adquisitivo. Esta
evaluacion informada proporciona a la marca una base sélida para adaptar su estrategia
de branding a las condiciones econdmicas cambiantes, maximizando oportunidades y
mitigando riesgos financieros.
3.1.1.3 Social

El andlisis social se erige como un componente fundamental para comprender las
dindmicas cambiantes en las preferencias y comportamientos sociales que inciden
directamente en la demanda de servicios de capacitacion. La atencion se centra en
identificar las tendencias emergentes que modelan la percepcion general hacia la
educacion y las preferencias de aprendizaje en la sociedad actual.

En este contexto, es esencial considerar que la educacion y las preferencias de
aprendizaje no solo son elementos clave, sino que también estan intrinsecamente
vinculadas a las expectativas sociales y culturales. Segun Johnson et al. (2016), la
evolucion de las preferencias de aprendizaje puede actuar como un reflejo de cambios
mas amplios en la sociedad, desempefiando un papel determinante en la forma en que las
marcas educativas, como Corax Capacitaciones, disefian sus estrategias para mantenerse
relevantes.

Ademas, el andlisis social también puede incluir la evaluacion de aspectos

demograficos que podrian influir en la demanda de servicios educativos, como cambios
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en la estructura de la poblacién, tasas de natalidad y envejecimiento de la poblacion.
Segun Mendozay Vega (2017), las dindmicas demograficas desempefian un papel crucial
en la determinacion de las necesidades y preferencias de la sociedad, y las marcas deben
adaptarse a estos cambios para mantener su relevancia.

El informe del INEC revela que Ecuador enfrenta un envejecimiento poblacional
debido a una tasa de natalidad insuficiente, registrando un promedio de 1,86 nacidos
vivos por mujer en 2022, por debajo del umbral necesario para el reemplazo generacional.
Esta declinacion, presente desde 1970, muestra proyecciones continuas (Diario
Primicias, 2023). El andlisis social proporcionara una comprension profunda de como las
tendencias y cambios en las preferencias y comportamientos sociales pueden afectar la
demanda de servicios de capacitacion, permitiendo a la marca ajustar estratégicamente
los enfoques para satisfacer las necesidades cambiantes de la sociedad. Hay que tener en
cuenta que las preferencias de aprendizaje evolucionan en respuesta a cambios sociales
y culturales. La empresa puede beneficiarse al ajustar sus programas y metodologias de
ensefianza para alinearse con las preferencias de aprendizaje emergentes, ganando asi la
aceptacion y preferencia de la audiencia.

En este sentido, la percepcion social de la educacién puede influir en la valoracion
de los servicios de capacitacion. Ya que la empresa Corax puede beneficiarse al
monitorear y adaptarse a cambios en la percepcion social, ajustando su comunicacién y
estrategias de branding para destacar aspectos que resuenen positivamente en la sociedad.

También hay que tener en cuenta la adaptacion de la oferta educativa a las
necesidades especificas de diferentes grupos demograficos ya que es crucial para
mantener la relevancia y atraer a diversos segmentos de la poblacion. La empresa debe
considerar estos cambios demogréficos para ajustar sus estrategias, respondiendo de
manera efectiva a las demandas educativas de diferentes grupos etarios.
3.1.1.4 Tecnoldgico

El anélisis tecnologico no solo revela las oportunidades derivadas de la adopcion
de avances e innovaciones tecnologicas, sino que también destaca cOmo estas pueden
beneficiar significativamente a Corax Capacitaciones en el ambito educativo. Segun
Calero (2019), la integracion de tecnologias emergentes se ha vuelto esencial para
mantener la relevancia y eficacia en la prestacion de servicios educativos.

Durante los ultimos afios, ha habido un aumento significativo en la adopcion de
plataformas de aprendizaje en linea a nivel mundial. Segun un informe de la firma de

investigacion Markets and Markets, se proyecta que el mercado global de e-learning
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alcance los 375 mil millones de ddlares para 2026, con un crecimiento anual compuesto
del 15.4% durante el periodo de pronostico (Markets and Market, 2023). Por lo que es
esencial que Corax esté a la vanguardia de esta tendencia, aprovechando la creciente
necesidad de soluciones de aprendizaje en linea para satisfacer las demandas del mercado
educativo en evolucion. Como se menciona en el informe, el 53% de los docentes
enfrentan dificultades en el aprendizaje digital, lo que destaca una oportunidad especifica
para Corax en proporcionar soluciones efectivas y personalizadas para abordar estas
dificultades.

En este sentido, la empresa puede beneficiarse de diversas maneras. Por ejemplo,
la adopcidn de plataformas de aprendizaje en linea constituye una estrategia clave que
puede proporcionar a Corax Capacitaciones una ventaja competitiva. Esto no solo amplia
su alcance geografico, permitiendo Ilegar a un publico méas amplio, sino que también se
alinea con las expectativas actuales de flexibilidad y accesibilidad en la educacion.
Ademas, la implementacion de herramientas interactivas en los programas de
capacitacion puede mejorar la participacion y el compromiso de los estudiantes, creando
experiencias de aprendizaje méas dindmicas y efectivas.

La incorporacion de metodologias pedagdgicas innovadoras basadas en
tecnologia ofrece a Corax Capacitaciones la oportunidad de diferenciarse en el mercado.
La utilizacion de recursos como realidad aumentada, simulaciones y otras herramientas
tecnoldgicas puede hacer que los programas de formacion sean mas atractivos y
eficientes, generando un impacto positivo en la experiencia del estudiante y, por ende, en
la percepcion de la marca. Asimismo, el andlisis tecnologico permite a Corax
Capacitaciones anticipar y adoptar proactivamente las tendencias emergentes en
educacién digital. Al mantenerse al dia con las Gltimas innovaciones, la empresa puede
posicionarse como lider en el uso de tecnologia en el sector educativo, generando
confianza entre los estudiantes y demostrando su compromiso con ofrecer servicios de
alta calidad.

En este contexto, la adopcion de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC) se presenta como una estrategia vital. Segun Cabezas y Fiallos (2018) consideran
que la aplicacion y capacitacion en TIC aumentaria su competitividad. La investigacion
sugiere que aquellas empresas de capacitacion que invierten en tecnologias han
experimentado beneficios tanto en rendimiento como en procesos internos y relaciones
con su entorno. No obstante, el analisis también sefiala que existen barreras significativas,

como la falta de conciencia sobre los beneficios de las TIC, la escasez de recursos para
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invertir en hardware y software, la ausencia de capacitacion y el acceso limitado a
servicios técnicos externo.

El andlisis tecnoldgico no solo es un medio para evaluar la adaptacion de Corax
Capacitaciones a las nuevas tecnologias, sino también una herramienta estratégica para
capitalizar estas innovaciones en beneficio de la marca. La integracion efectiva de
tecnologia en los programas de capacitacion no solo mejora la eficiencia operativa, sino
que también contribuye a la construccion de una imagen moderna y atractiva para la
empresa en el competitivo sector educativo.

La amenaza de la inteligencia artificial (IA) no se limita solo a la pérdida de
ventaja competitiva para Corax Capacitaciones, sino que también podria afectar la
captacion de clientes. os individuos pueden optar por plataformas automatizadas en lugar
de buscar servicios de empresas de capacitacion tradicionales.

El informe sefiala que la conveniencia y la accesibilidad ofrecidas por la 1A
pueden disuadir a los posibles clientes de buscar activamente empresas de capacitacion
como Corax. Este cambio en el comportamiento de busqueda plantea la necesidad de que
Corax adapte sus estrategias de marketing y visibilidad en linea para destacar el valor
agregado y la personalizacion que ofrecen frente a las soluciones de IA mas amplias. Para
contrarrestar esta amenaza, Corax debe enfocarse en destacar la experiencia
personalizada, la interactividad y la atencion especializada que brindan sus programas de
capacitacion en comparacion con las soluciones de 1A mas generalizadas, asegurando asi

que los posibles clientes reconozcan y valoren la diferencia.

3.1.1.5 Tendencias

La exploracién de tendencias actuales y emergentes en la industria de la
capacitacion es esencial para mantenerse a la vanguardia en un entorno educativo en
constante evolucion. Segun Lopez y Azuero (2019), las tendencias pedagogicas estan
experimentando cambios importantes debido a factores como la digitalizacion y la
personalizacion del aprendizaje. Este analisis incluye la identificacion de
transformaciones en la forma de aprendizaje, las preferencias del consumidor en cuanto
a las modalidades educativas y los avances pedagogicos que impactan en la eficacia de
la ensefianza.

Uso estratégico de medios digitales

En este contexto, la aplicacion de tecnologias accesibles se presenta como un
elemento clave para potenciar la efectividad de la formacién, especialmente para
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pequefias empresas como Corax Capacitaciones. La optimizacion de medios digitales,
como plataformas en linea y herramientas colaborativas, se configura como una estrategia
esencial. De acuerdo con investigaciones recientes, como el estudio de Martinez (2020)
sobre " La transformacion digital en la educacién: la revolucion de las TIC", el uso
estratégico de medios digitales no solo facilita el acceso a la educacion, sino que también
permite ajustar los métodos de ensefianza segun las preferencias individuales de
aprendizaje.

Para pequefias empresas educativas, este enfoque implica aprovechar recursos
tecnoldgicos asequibles y adaptables que se ajusten a sus capacidades y necesidades
especificas. La implementacion de plataformas de gestion de aprendizaje, el uso de
herramientas de comunicacion en linea y la exploracién de recursos educativos abiertos
son estrategias que no solo enriquecen la experiencia educativa, sino que también se
ajustan a los presupuestos y recursos disponibles para empresas mas pequefias.

Esta adaptacion inteligente a tecnologias accesibles no solo mejora la calidad de
la formacion ofrecida por Corax Capacitaciones, sino que también puede abrir nuevas
oportunidades de participacion y colaboracion con un publico mas amplio. En este
sentido, el uso estratégico de medios digitales se convierte en una herramienta esencial
para potenciar la oferta educativa de Corax, permitiendo una mayor flexibilidad y

personalizacion sin comprometer los recursos disponibles para una pequefia empresa.

Implementacion de la cultura y alianzas estratégicas

En el ambito social, la tendencia hacia la implementacion de la cultura y alianzas
estratégicas estd ganando relevancia. La cultura organizacional en el entorno educativo
desempefia un papel crucial en la satisfaccion de los estudiantes y el éxito general de la
capacitacion. Segun un estudio de Ledn et al. (2023), la creacién de una cultura que
fomente la colaboracion, la innovacién y la adaptabilidad puede tener un impacto positivo
en la retencion de estudiantes y la calidad de la experiencia educativa.

Ademas, la formacion de alianzas estratégicas con otras instituciones educativas,
empresas y actores relevantes en la industria puede proporcionar a Corax Capacitaciones
acceso a recursos adicionales, conocimientos especializados y oportunidades de
crecimiento. La colaboracion estratégica, como se destaca en el informe sobre Desafios
educativos contemporaneos de Villagomez et al. (2022), se ha convertido en un
componente clave para abordar los desafios educativos contemporaneos y mejorar la

calidad de la oferta educativa.
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3.1.1.6 Segmentacion del mercado potencial

Un analisis detallado de la segmentacion del mercado es esencial para entender
las diversas audiencias que podrian beneficiarse de los servicios de capacitacion de la
marca. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2016), la segmentacion del mercado permite
adecuar estrategias de marketing especificas para satisfacer las necesidades de grupos de
consumidores particulares. Este proceso incluird la identificacion de grupos
demograficos, comportamentales y psicograficos que constituyan segmentos clave para

la marca, facilitando asi la creacidn de estrategias de marketing personalizadas.

Tabla 6

Segmentacion geografica
Pais: Ecuador
Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato
Region: Sierra
Tamario de la ciudad: 46,5 km2
Poblacion: 370664 habitantes
Densidad: 3670,81 hab/km2

Autor: (INEC, 2022)

Tabla 7
Segmentacion demogréafica
Edad: 35a50
Genero: Hombres y mujeres
Nivel de ingresos y educacion Enfocado principalmente al publico de

nivel socioecondmico medio-alto, con un
nivel de estudios de cuarto nivel e
ingresos mensuales de 1.500 a 3.000$

Ciclo de vida y ocupacién Enfocada a (gerentes de empresas
pequefias que buscan capacitacion
constante tanto para si mismos como para
sus empleados. En términos generales, un
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gerente es un profesional que ocupa una
posicion de liderazgo en una organizacion
y tiene la responsabilidad de planificar,
coordinary supervisar las actividades para
lograr los objetivos de la empresa.

Autor: Erika Micolta (2023)

Tabla 8
Segmentacion psicogréfica

Estilo de vida: Su estilo de vida es sedentario, ya que pasan
aproximadamente el 65% del dia en la

oficina.

Actitud: Posicion de tomar decisiones importantes y
asumir la responsabilidad de los resultados.
Esto puede resultar en una carga de trabajo

continua incluso fuera del horario laboral.

Valores: Responsables, honestos, perseverantes

Autor: Erika Micolta (2023)

3.1.1.7 Analisis del sector y del mercado de referencia

El andlisis del sector y del mercado de referencia adquiere una relevancia
especifica cuando se sitla en el contexto de Ambato, brindando una vision detallada de
las particularidades locales en el ambito educativo. Segun Olivar (2021), entender la
dindmica competitiva y las oportunidades especificas es esencial para el desarrollo de
estrategias efectivas, y esta comprension se intensifica al considerar las caracteristicas
unicas de la ciudad.

En el entorno educativo de Ambato, es crucial examinar no solo a los
competidores directos e indirectos, sino también comprender como la oferta actual de
servicios de capacitacion satisface las necesidades de la poblacion local. Este analisis
permite identificar brechas especificas en la oferta educativa de la ciudad que Corax
Capacitaciones podria llenar de manera unica y efectiva.

Ambato, reconocida como un importante centro econémico y comercial en la

region central de Ecuador, ha experimentado un notable crecimiento en su sector
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empresarial en los ultimos afios. Segun Imbaquingo y Vayas, (2021), este auge
empresarial no solo beneficia en terminos de generacion de empleos y aportacion a la
economia local, sino que también influye en las necesidades de formacion y capacitacion
de la fuerza laboral en constante evolucion.

El andlisis detallado del sector y mercado de referencia en Ambato permitira a
Corax Capacitaciones identificar no solo a sus competidores locales, sino también
comprender las expectativas educativas especificas de la comunidad. Al evaluar la
demanda actual y las &reas donde la oferta existente puede no cubrir completamente las
necesidades del publico, la marca puede disefiar estrategias de capacitacion que resuenen
de manera efectiva en el contexto local.

La identificacion de estas brechas educativas especificas en Ambato
proporcionara a Corax Capacitaciones insights valiosos para la formulacién de programas
y servicios que no solo sean competitivos a nivel general, sino que también estén
alineados con las demandas particulares de la poblacion ambatefia. Este enfoque adaptado
no solo fortalecera la posicion de la marca en el mercado local, sino que también
contribuird al desarrollo educativo y profesional de la comunidad, generando un impacto
positivo mas alla de los limites empresariales.

Tabla 9
ClIU 4.0 INEC. Clasificacion nacional de actividades economicas.

CIlIU 4.0 INEC. Clasificacion nacional de actividades econémicas.

Cadigo Descripcion
P Ensefianza
P8522 Ensefianza de formacién técnica y
profesional.
P8542 Ensefianza cultural.
P8549.11 Actividades de ensefianza que no puede

asignarse a un nivel determinado,
incluye los procesos de formacion
docente de capacitacion y
perfeccionamiento.

Autor: (INEC, 2021)

La Tabla 4 basada en la CIIU 4.0 del INEC es una herramienta organizativa que
brinda claridad y coherencia en la descripcion de las actividades econdmicas de Corax
Capacitaciones, lo que facilita la comprension, el andlisis y la comunicacion efectiva
tanto dentro como fuera de la empresa. Los cédigos que presenta la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas segun la CI1U 4.0 del INEC, es esencial para Corax

Capacitaciones por varias razones significativas. En primer lugar, esta tabla proporciona
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una estructura organizada y detallada de las actividades econdmicas relacionadas con la
ensefianza, especificamente en los niveles de formacion técnica y profesional, asi como
en la ensefianza cultural. La inclusion de cddigos especificos, como P8522 y P8542,
permite una identificacion clara de las areas de enfoque de Corax en el campo educativo.

Ademaés, la categoria P8549.11, que abarca actividades de ensefianza que no
pueden asignarse a un nivel determinado e incluye procesos de formacion docente,
capacitacion y perfeccionamiento, ofrece una vision mas amplia de las operaciones de
Corax. Esto es crucial para comprender la diversidad de servicios educativos que la
empresa puede ofrecer y como se alinean con las categorias establecidas por el INEC. En
segundo lugar, la tabla facilita la interpretacién y el andlisis de la posicién de Corax en
el panorama educativo en términos de las categorias econdémicas definidas por la entidad
nacional. Lo que permite una referencia rapida y precisa de las areas especificas de
ensefianza en las que la empresa esta involucrada, lo cual es valioso para fines de
informes internos, presentacion de informes gubernamentales y comunicacion con partes

interesadas externas.

3.1.1.8 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter para Corax Capacitaciones

Tabla 10
Entrada de nuevos competidores

Factores Nivel de Amenaza (1 al 5)

Barreras de entrada

Economias de escala

Diferenciacion del producto/servicio

Acceso a canales de distribucién

W WD W

Capital necesario
Promedio (3+2+4+3+3)/5=3
Autor: Erika Micolta (2023)

El nivel de amenaza de nuevos competidores para Corax Capacitaciones es
moderado. Las barreras de entrada no son prohibitivas, pero la diferenciacion del
producto/servicio y la necesidad de capital actian como elementos disuasivos. Corax

debe estar atento a los cambios en el mercado que podrian atraer a nuevos participantes.
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Aunque el nivel de amenaza de nuevos competidores para Corax Capacitaciones
se evalla como moderado, es vital considerar las implicaciones especificas que podrian
afectar a la empresa. La diferenciacion del producto actia como una barrera clave; sin
embargo, la rapida evolucion de la tecnologia y las tendencias en educacion podria
potencialmente disminuir esta ventaja. Como sefiala Porter (2018), la sostenibilidad de
cualquier ventaja competitiva puede depender de su capacidad para adaptarse a los
cambios en el entorno. Por lo tanto, Corax debe mantener una vigilancia constante sobre
las innovaciones en el sector educativo para ajustar estratégicamente su oferta y mantener
su posicién en el mercado frente a posibles nuevos competidores que puedan surgir con

enfoques innovadores.

Tabla 11

Competencia Existente
Factores Nivel de Amenaza (1 al 5)
Intensidad de rivalidad 4
Poder de negociacién de los clientes 3
Poder de negociacion de los proveedores 2
Amenaza de productos sustitutos 3
Disponibilidad de productos/servicios sustitutos 4
Promedio 4+3+2+3+4)/5=3.2

Autor: Erika Micolta (2023)

En el anélisis de la matriz de competencia existente, se observa que la rivalidad
entre los competidores actuales impone presiones significativas en el sector de
capacitacion. La competencia por la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente es
intensa, y esto podria afectar la rentabilidad de Corax Capacitaciones. Como sugiere
Porter (2018), la rivalidad entre competidores se intensifica cuando las empresas buscan
las mismas oportunidades o cuando sus recursos y capacidades son similares. En este
contexto, es fundamental que Corax desarrolle estrategias diferenciadoras y fortalezca

sus ventajas competitivas para destacar en un mercado saturado.

Ademas, la lealtad del cliente en el sector de capacitacion puede estar sujeta a
cambios basados en la calidad del servicio y la actualizacion constante de los programas
educativos. Corax debe centrarse en la innovacion continua y la mejora de la experiencia

del cliente para diferenciarse de la competencia. La construccion de relaciones sélidas
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con los clientes y la oferta de servicios adaptados a las demandas cambiantes del mercado

son elementos esenciales para enfrentar la intensa competencia existente.

La competencia existente presenta un nivel significativo de rivalidad,
especialmente en términos de productos/servicios sustitutos y disponibilidad de estos. Sin
embargo, el poder de negociacion de proveedores es bajo, brindando cierto equilibrio.
Corax debe centrarse en estrategias que fortalezcan su posicion en el mercado y

diferencien sus servicios.

Una de las consideraciones clave es la presencia de competidores locales que
pueden tener una comprension méas profunda de las demandas especificas de la poblacion
en la provincia. La proximidad geogréafica y la comprension contextual pueden conferir
ventajas a estos competidores locales al desarrollar programas de capacitacion mas

alineados con las realidades locales.

Ademas, las alianzas estratégicas y las relaciones interinstitucionales a nivel
provincial pueden tener un impacto significativo en la competencia. Las conexiones
locales, ya sea con empresas, instituciones educativas o entidades gubernamentales,
pueden ser determinantes para el éxito en la provincia. Por lo que Corax debe evaluar la
posibilidad de establecer colaboraciones locales sélidas para fortalecer su posicién y
aprovechar oportunidades especificas de la region. En este sentido, Corax debe adaptar
su enfoque a estas dindmicas locales, asegurandose de que sus programas de capacitacion
resuenen con las necesidades especificas de la poblacién provincial. La competencia a
nivel provincial destaca la importancia de una estrategia adaptada a las realidades locales.
Por lo que Corax debe integrar elementos contextualizados en sus operaciones y
estrategias para mantener y fortalecer su posicion en la provincia, aprovechando las

oportunidades y abordando los desafios especificos de este entorno competitivo.

Corax Capacitaciones se encuentra en un entorno donde la entrada de nuevos
competidores no es prohibitiva, pero las barreras como la diferenciacion del
producto/servicio y el capital necesario actian como factores disuasivos. La competencia
existente, marcada por una intensidad significativa y productos sustitutos, destaca la
necesidad de estrategias que fortalezcan la posicion de la empresa y fomenten la
diferenciacion en el mercado. Es crucial para Corax monitorear de cerca estos factores y
ajustar sus estrategias segln sea necesario para mantener una ventaja competitiva.
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2.6.14 Indice de saturacion del mercado potencial

La evaluacion del indice de saturacion del mercado, contextualizada
especificamente en Ambato, tiene como objetivo principal determinar la demanda actual
y las oportunidades para el crecimiento de Corax Capacitaciones en el &mbito local.
Siguiendo la perspectiva de CEEI (2018), un indice de saturacién bien ajustado permite
a la marca no solo evitar una competencia feroz en mercados sobresaturados, sino
también capitalizar en segmentos con demanda insatisfecha, maximizando asi su impacto
en la comunidad.

En el caso de Ambato, la cuantificacion de la demanda actual no solo se limitara
a entender la cantidad de servicios de capacitacion que el mercado puede absorber, sino
que se profundizara en los distintos segmentos del mercado local. Dada la diversificacion
econdémica y empresarial de Ambato, es esencial desglosar la demanda y proyeccion de
crecimiento en areas especificas que reflejen las necesidades y aspiraciones educativas
de la poblacion.

El tejido empresarial en crecimiento de Ambato, como lo sefiala el estudio de
Imbaquingo y Vayas en (2021)., no solo ha impulsado la generacion de empleo, sino que
también ha creado una demanda dindmica de servicios de capacitacion y formacion.
Corax Capacitaciones, al comprender las particularidades de esta demanda local, puede
adaptar su oferta para llenar vacios especificos en areas donde la competencia ain no
satisface plenamente las necesidades del mercado.

La proyeccion de crecimiento vista desde la Optica local, no solo se trata de
expandir la cuota de mercado, sino de contribuir al desarrollo educativo y profesional de
la poblacién ambatefia. Al identificar segmentos especificos con demanda insatisfecha,
Corax Capacitaciones puede personalizar sus programas de capacitacion para alinearse
con las metas y aspiraciones locales.

Este analisis detallado del indice de saturacion del mercado potencial en Ambato
permitird a Corax Capacitaciones tomar decisiones estratégicas informadas, evitando la
saturacion en areas ya bien atendidas y focalizando sus esfuerzos en segmentos donde
puede marcar la diferencia de manera significativa. De esta manera, la marca no solo
maximizaréa su eficacia empresarial, sino que también contribuira de manera proactiva al

desarrollo educativo y profesional en la ciudad.

2.6.15 Analisis estratégico de la competencia. (benchmarking)
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La practica del benchmarking se empleara para comparar estrategias, fortalezas y
debilidades de la marca con las de la competencia. Segun Rodriguez y Cano (2017), el
benchmarking proporciona insights valiosos al identificar mejores practicas y areas de
mejora. Este analisis estratégico permitird destacar en areas clave, adoptar enfoques
exitosos utilizados por la competencia y diferenciar la oferta de servicios de capacitacion
de la marca.

Estos competidores ofrecen una variedad de servicios de capacitacion, desde
ingenieria hasta consultoria empresarial. Corax Capacitaciones podria diferenciarse
enfocandose en necesidades especificas del mercado ambatefio, ofreciendo programas
personalizados y horarios flexibles. Ademas, aprovechar la tecnologia para plataformas

de aprendizaje en linea podria ser una oportunidad estratégica.
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Tabla 12

Benchmarking segun (Florido, 2020)

COMPETENCIA FUNDEL SECAP CORFOPYM APO
Identidad Visual Mol
(™ {SECAP /((\ fj
e CORFOPYM

Modelo de Ofrece servicios de Ofrece variedad de cursos con Ofrece variedad de cursos con Ofrece servicios de capacitacion

negocio. capacitacion  empresarial especializacion técnica y especializacion  técnica y en cualquier ambito empresarial
mediante talleres, webinars, empresarial mediante Talleres, empresarial mediante talleres, y fomentan el liderazgo juvenil a
Cursos, formacion y webinars, cursos, cormacion y webinars, cursos, formacién y través de talleres, webinars y
consultoria. consultoria. consultoria. cursos de oratoria.

Publicidad Maneja publicidad Maneja publicidad Maneja publicidad pagada por Publicidad en redes sociales
ATL,BTL,TTL ATL. BTL. TTL medio de redes sociales

Acciones offline.  La marca realiza La marca realiza patrocinios. La marca no tiene acciones La marca realiza eventos y

patrocinios. Ademas realiza
eventos en donde muestran

sus servicios ofertados

Ademas realiza eventos en donde

muestran sus servicios ofertados.

offline.

concursos gratuitos.

Contenido.

-Post de Servicios
-Videos Entretenidos
-Videos promocinando los

servicos de la empresa.

-Post de Servicios
-Post Marca
-Post Festivos

-Videos Entretenidos

-Post de Servicios
-Videos Entretenidos
-Videos

servicos de la empresa.

promocinando

los

Post de Servicios
-Videos Entretenidos
-Videos

servicos de la empresa.

promocinando  los




-Videos promocinando los

servicos de la empresa.

Canales. -Facebook -Facebook -Facebook -Facebook
-Instagram -Instagram -Instagram -Instagram
-Tik Tok -Tik Tok -Tik Tok
-Youtube -Youtube -Pagina web
-Péagina web -X
-Pégina web
Instagram. 2.440 seguidores 16 mil seguidores 4.776 seguidores 57 seguidores
Facebook. 2,3 mil Me gusta 175 mil Me gusta 42 mil Me gusta 2,6 mil Me gusta
2,8 mil sequidores 193 mil seguidores 45 mil seguidores 3,1 mil seguidores
Tik Tok. 9386 Seguidores 353 seguidores 577 seguidores No posee

Autor: Erika Micolta (2023)



3.2 Analisis interno

3.2.1 Analisis FODA

Fortalezas

Buen equipo de trabajo: La empresa cuenta con un equipo cohesionado y
competente.

Conocimiento del mercado: La empresa posee un profundo entendimiento de
las dinamicas del mercado actual.

Organigrama claro y definido: La estructura organizativa de la empresa esta
bien establecida, lo que facilita la toma de decisiones.

Personal capacitado en servicio al cliente: La empresa cuenta con profesionales
capacitados para ofrecer un servicio al cliente de calidad.

Propuesta de valor Unica: La empresa ofrece una propuesta de valor distintiva

que nos diferencia en el mercado.

Oportunidades

Nuevos modelos de aprendizaje: La evolucion de modelos de aprendizaje
brinda oportunidades para innovar.

Déficit de presencia digital de la competencia: Existe una oportunidad para
que la empresa se destaque digitalmente en un mercado donde la
competencia carece.

Carencia en branding en empresas similares: La falta de aplicacion de
branding en empresas del mismo sector abre posibilidades para que la
empresa se diferencie.

Nueva era de marketing digital: Se puede aprovechar las tendencias actuales

en marketing digital para expandir la presencia de la empresa.

Debilidades

Imagen grafica no coherente con el pablico objetivo: La falta de coherencia
en la imagen grafica puede afectar la percepcion del publico.
Falta de presencia en redes sociales y entorno digital: La ausencia en redes

sociales y entorno digital limita la visibilidad de la empresa.



e Desconocimiento del puablico objetivo: La falta de comprension del publico
objetivo puede impactar negativamente las estrategias que se ha
implementado en la empresa.

e Ausencia de reconocimiento propio: La falta de un lugar distintivo afecta la
visibilidad y reconocimiento de la empresa.

e Falta de departamentos de Marketing y Disefio Grafico: La carencia de estos

departamentos limita la capacidad para desarrollar una estrategia integral.
Amenazas

e Regulaciéon desfavorable: Cambios desfavorables en la regulacion pueden
impactar las operaciones de la empresa.

e Cambios en la legislacion: Modificaciones legislativas pueden generar
complicaciones operativas.

e Competencia consolidada: Competidores consolidados en el mercado
representan un desafio.

e Inestabilidad politica nacional e internacional: La inestabilidad politica puede
afectar el entorno empresarial.

e Migracion de personal por falta de oportunidades: La migracion de personal
debido a la falta de oportunidades puede afectar la continuidad operativa.

e Precios competitivos: La competencia en precios puede afectar la rentabilidad.

e Poca importancia al branding e identidad corporativa: La baja importancia
dada al branding en el mercado puede afectar la percepcion de la marca.

e Falta de conocimiento y experiencia en branding: La falta de conocimiento en

branding puede limitar las estrategias.

Cuadro resumen del analisis FODA

Con el objetivo de proporcionar una vision holistica, se presentara un cuadro
resumen claro y conciso. Este resumen, basado en las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas identificadas, sera una herramienta estratégica para guiar

decisiones futuras y la formulacion de estrategias de branding.
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Tabla 13

Cuadro resumen del anéalisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Un buen equipo de trabajo

El No poseer una imagen grafica coherente a su
publico objetivo

. . Falta de presencia en redes sociales y en el entorno
Factores - Organigrama claro y definido. diaital P y
Internos - Personal capacitado en el area de servicio al cliente. g I A -
. Desconocimiento de su publico objetivo
- Conocimiento del mercado : .
, Falta de un lugar propio para su reconocimiento
- Una propuesta de valor tnica. . X N
Ausencia de departamentos de Marketing y Disefno
Grafico.
Amenazas Oportunidades
- Cambios en la legislacion
- Desestabilidad politica en el territorio nacional e
internacional. Nuevos Modelos de Aprendizaje
Factores - Competencia consolidada en el mercado Déficit de la competencia en cuanto a presencia
- Migracion de personal por falta de oportunidades y digital.
Externos desestabilidad economica en el pais. Carencia en la aplicacion de branding en las empresas

Nuevas empresas que representan una competencia en

la zona y territorio nacional.
Falta de conocimiento y experiencia en el campo del
branding.

similares al giro de negocio.
Nueva era de marketing digital.

Autor: Erika Micolta (2023)



Tabla 14
Cuadro estrategias FODA

Fortalezas (FA)

Debilidades (DA)

Estrategias FAL: Capitalizar la experiencia del equipo mediante

programas de formacién interna.

Estrategias DAL: Implementar procesos de mejora continua para

abordar ineficiencias internas.

Estrategias FA2: Expandir la presencia en el mercado

aprovechando la sélida reputacion de la marca.

Estrategias DA2: Diversificar la cadena de suministro para reducir

la dependencia de proveedores especificos.

Estrategias FA3: Fortalecer relaciones estratégicas para potenciar

la innovacién y la colaboracion.

Estrategias DA3: Mejorar la gestion del talento mediante

programas de retencion y desarrollo.

Oportunidades (FO)

Oportunidades (DO)

Estrategias FO1: Desarrollar nuevos productos para satisfacer las

crecientes demandas del mercado.

Estrategias DO1: Adoptar tecnologias emergentes para mejorar la

eficiencia operativa.

Estrategias FO2: Expandir la presencia en mercados emergentes

aprovechando las tendencias del consumidor.

Estrategias DO2: Establecer alianzas estratégicas para ampliar el

alcance del mercado.

Estrategias FO3: Utilizar campafias de marketing digital para

capitalizar la nueva era de marketing.

Estrategias DO3: Implementar estrategias de diversificacion de
productos para mitigar riesgos del mercado.

Autor: Erika Micolta (2023)
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3.3 Rentabilidad

Este componente critico del analisis interno se enfoca en la viabilidad financiera
del proyecto de branding estratégico. Se llevara a cabo una evaluacién exhaustiva de los
costos involucrados en la implementacion de las estrategias de branding, los ingresos
proyectados teniendo en cuenta el aumento esperado en la visibilidad de la marca, y los
margenes de beneficio. Estas evaluaciones se basaran en modelos financieros respaldados
por investigaciones de mercado, garantizando una comprension integral de la rentabilidad
del proyecto (Gomez, 2017). Este anélisis proporcionard datos esenciales para tomar
decisiones informadas sobre la implementacion del branding estratégico para el
reconocimiento de marca de Corax Capacitaciones en la ciudad de Ambato.

Al examinar detenidamente los costos detallados en la tabla 34 de la
investigacion, se observa un desglose exhaustivo de cada valor. La inversion especifica
en material digital asciende a $1181.60; no obstante, al incorporar material impreso, el
total se eleva a $4564.00. Esta eleccion se presenta como una decision estratégica clave.
Optar por invertir en material digital puede resultar atractivo debido a su eficiencia,
flexibilidad y capacidad de alcance en linea. Por otro lado, la inclusion de material
impreso podria potenciar la visibilidad y credibilidad en entornos fisicos.

En el ambito de eficiencia y flexibilidad, el material digital sobresale gracias a su
capacidad analitica y su capacidad de adaptacion a cambios rapidos. La estrategia de
visibilidad en linea y alcance digital, a través de diversas redes sociales y medios digitales
destinados a establecer la presencia de la marca Corax Capacitaciones, se presenta como
un punto focal. No obstante, es importante destacar que la tangibilidad del material
impreso puede generar un impacto visual y tactil que va més all4 de las limitaciones

digitales, destacandose particularmente en eventos fisicos y conferencias.



CAPITULO IV. DISENO METODOLOGICO

4.1 Meétodo y enfoque

En concordancia con los objetivos planteados, se ha seleccionado un estudio
metodoldgico mixto que combina métodos cuantitativos y cualitativos. Esta eleccion se
justifica por la necesidad de obtener una comprension integral de las necesidades y
preferencias del publico objetivo de "Corax Capacitaciones”. EI método cuantitativo se
aplicara a través de encuestas estructuradas para recopilar datos cuantificables sobre la
percepcion de la marca y las preferencias del mercado. Simultdneamente, se utilizaran
entrevistas en profundidad como método cualitativo para explorar de manera mas
detallada las percepciones y expectativas de un segmento selecto de la audiencia. Este
enfoque mixto permite un analisis de datos proporcionara una perspectiva holistica que
facilitara el andlisis y la interpretacion de las estrategias de branding mas efectivas para

"Corax Capacitaciones".

4.2 Tipo de investigacion

El tipo del proyecto se centrard en la investigacion de mercado y el analisis de
estrategias de branding. Dada la naturaleza de los objetivos especificos, se seguira un tipo
de investigacion exploratoria y descriptiva.

La eleccion de un tipo exploratorio es esencial para identificar las necesidades y
preferencias del publico objetivo. Asimismo, el tipo descriptivo permitira analizar y
comparar diversas estrategias de branding existentes en el mercado, proporcionando una

base solida para la formulacion de estrategias efectivas para "Corax Capacitaciones”.

La combinacion de metodos cuantitativos y cualitativos con un tipo de

investigacion exploratorio y descriptivo permitira abordar de manera integral los
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objetivos de la investigacion, proporcionando insights valiosos para el desarrollo de
estrategias de branding efectivas y el fortalecimiento de la presencia de "Corax

Capacitaciones” en el mercado local.

4.2.1 Poblacién y muestra

4.2.1.1 Poblacion

La poblacion objetivo de este estudio estd conformada por individuos
pertenecientes al segmento de publico al que "Corax Capacitaciones" busca impactar con
sus estrategias de branding. En este contexto, la poblacién comprende potenciales
clientes, actuales y pasados, asi como personas con influencia en la toma de decisiones
respecto a la eleccién de servicios de capacitacion.

Poblacién Objetivo: Personal administrativo de empresas en Ambato que buscan

servicios de capacitacion.

4.2.1.2 Criterios de inclusion
e Se incluiran individuos mayores de 18 afios que sean considerados como

parte del publico objetivo de "Corax Capacitaciones".

e Personal administrativo interesado en servicios de capacitacion. De

empresas ubicadas en Ambato.

4.1.2.3 Criterios de exclusion
Se excluiran aquellos individuos que no cumplan con los criterios de inclusion
mencionados y aquellos que no estén dispuestos a participar voluntariamente en el

estudio.
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4.1.2.4 Método de muestreo

Se utilizard un muestreo aleatorio para garantizar la representacion de diversas
caracteristicas demograficas y de comportamiento dentro de la muestra. La eleccion de
este enfoque de muestreo permitird obtener datos que sean aplicables al conjunto diverso

de individuos que conforman la poblacién objetivo de "Corax Capacitaciones".

4.1.2.5 Estrategia de muestreo especifica para empresas

Dada la necesidad de dirigirse a un publico corporativo, se implementard una
estrategia de muestreo enfocada en empresas ubicadas en Ambato. Esta estrategia permite
un enfoque mas especifico y directo hacia el segmento de mercado local, asegurando

resultados mas relevantes para Corax Capacitaciones en el contexto de Ambato.

4.1.2.6 Proceso de muestreo

e Obtener una lista de empresas en Ambato mediante fuentes locales y
camaras de comercio.

e Seleccionar empresas de diferentes sectores orientado las capacitaciones
que ofrece Corax Capacitaciones.

e Identificar al personal administrativo de estas empresas como
participantes potenciales.

e Utilizar llamadas telefonicas y correos electrénicos para invitar a

participar en la encuesta.

4.1.2.4 Tamaio de la muestra

El tamafio de la muestra se establecera una muestra significativa, considerando el
total de empresas identificadas. Se determinara mediante un célculo de la muestra

representativa, considerando un nivel de confianza y un margen de error aceptable. Se
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buscara obtener una muestra diversa que refleje diferentes perfiles y experiencias dentro

de la poblacién objetivo.

Formula:
n= 7N * p * q * N
Z"2 *p*q+Ne

Donde

n=  Tamafio de la muestra
Z = nivel de confianza (95%)

p=  Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
g=  Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado = 1-p

Con valores de p=50% para y g=50%
e=  Error de estimacion maximo aceptado = 5%
N = Tamafo del universo (finito)
N= 370664 poblacion de Ambato (INEC, 2022)
N= 38990 empresas en Ambato (Valle, Sdnchez, Vayas, Mayorga, & Freire, 2021)
considerando los gerentes de empresas que pueden acceder a la capacitacion.

Valores Desarrollo

Z= 1,96

p=  50% n= (1.96) 72 (0.5) (0.5) (38.990)

q 500 (38.990) (0,05)"2 + (1.96)"2 (0.5) (0.5)
= 0

N= 38.990 n= 37,446
_ o 08,426

e= 5% = 380

4.3 Analisis e interpretacion de resultados.
4.3.1 Entrevistas

Se llevan a cabo tres entrevistas con el propésito de obtener una perspectiva integral
sobre la empresa y como construir una marca. Es por ello que se entrevista al Abogado Miguel
Pefafiel, quien lidera la empresa y posee una vision clara de lo que la empresa aspira a ser.
Ademas, se entrevista a dos expertos en branding con el fin de adquirir un conocimiento mas
profundo sobre cdmo gestionar las estrategias de branding especificas para esta empresa.
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Las entrevistas también se realizan con el objetivo de obtener percepciones clave que
contribuyan al desarrollo de una identidad de marca efectiva, especialmente en el contexto de la
capacitacion empresarial.

Se adjunta a este documento el Anexo (4-6) que contiene informacion adicional y
detallada relacionada a las entrevistas.

Tabla 15

Entrevistados

Fuente Descripcion Cantidad
Corax Abg. Mlgugl Pe_naflel
S Co Propietario Corax
Capacitaciones oot
Capacitaciones. 2
Liderazao Ing. Ariel Aravena
200 Gerente de Liderazgo
Capacitaciones .
Capacitaciones
Ing. Mauro Carvajal.
Expertos en Director creativo en Postal
brandin Publicidad. ’
g Ing. Erick  Vergara.
Disefiador de Marca en
Qbit Agencia.

Autora: Erika Micolta (2023)
Método comparativo de las entrevistas realizadas a expertos en el ambito de

Branding.

Pregunta 1: ¢Cudles son los elementos clave que conforman la identidad de una

marca?

Experto 1

Experto 2

Los factores determinantes para una
marca son pocos, la marca tiene que ser
bastante legible y entendible como suena,
como se escucha, el orden de los
elementos que conforman la identidad
visual, la tipografia, los colores son
factores que determinan el éxito de la

marca.

Todo depende del tipo de empresa con la
que se trabaje, la identidad de una marca
se compone de varios elementos
esenciales que trabajan en conjunto para
transmitir una esencia Unica. Se podria
decir que los colores, la tipografia, la voz
de marca, los valores y el estilo visual son
parte crucial para construir una identidad

fuerte y reconocible.

Analisis: Ambos expertos coinciden en la importancia de elementos visuales clave para

conformar la identidad de una marca. El Experto 1 destaca la legibilidad y

comprensibilidad como factores determinantes. Ademas, menciona la relevancia del
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orden de los elementos, la tipografia y los colores para el éxito de la marca. Por otro
lado, el Experto 2 amplia la perspectiva, indicando que la identidad de una marca se
compone de varios elementos esenciales que trabajan en conjunto. Destaca factores
como los colores, la tipografia, la voz de marca, los valores y el estilo visual. Esta
vision integral resalta la importancia de la coherencia y la unicidad en la construccién

de una identidad fuerte y reconocible.

Conclusion: La identidad de marca efectiva para Corax Capacitaciones debe
considerar la legibilidad, comprensibilidad y coherencia en la aplicacion de elementos
visuales como colores y tipografia. Ademas, la voz de marca, los valores y el estilo
visual se perfilan como elementos esenciales para transmitir una esencia Unica y
construir una identidad distintiva y reconocible en el mercado de la capacitacion

empresarial.

Pregunta 2: ;Qué significa el branding para el desarrollo de una marca?

Experto 1

Experto 2

El branding abarca mucho, ya que
en realidad implica un conjunto completo
de elementos que comunican la esencia de
la marca. Se trata de la combinacion de
factores que permiten que la marca se
exprese. El branding, en esencia,
representa esa combinacion de aspectos
estéticos y funcionales que, sin necesidad
de palabras, comunica la totalidad de su

mensaje.

Lo es todo, es mucho més que un
simple logotipo, es la forma en que una
marca se presenta y se percibe en la mente
del consumidor. Si el branding es efectivo,
logra conectarse emocionalmente con la
audiencia, estableciendo valores
distintivos y diferenciados, contribuye a la
lealtad del

construccién de la cliente

generando una reputacién sélida.

Analisis: Ambos expertos resaltan la importancia integral del branding en el

desarrollo de una marca. EI Experto 1 destaca que el branding es un conjunto completo
de elementos que comunican la esencia de la marca. Subraya que el branding representa
la combinacion de aspectos estéticos y funcionales que, sin necesidad de palabras,
comunican la totalidad del mensaje de la marca. Por otro lado, el Experto 2 va mas alla
y enfatiza que el branding es esencial, mas alla de ser solo un logotipo. Destaca que el

branding es la manera en que una marca se presenta y se percibe, conectandose
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emocionalmente con la audiencia, estableciendo valores distintivos y generando lealtad

del cliente.

Conclusién: El branding para Corax Capacitaciones no debe limitarse a un
simple logotipo, sino que debe abarcar un conjunto completo de elementos que
comuniquen la esencia de la marca. Es crucial que el branding logre conectarse
emocionalmente con la audiencia, estableciendo valores distintivos y diferenciados
para construir una reputacion solida y generar lealtad del cliente en el mercado de la

capacitacion empresarial.

Pregunta 3: ¢(Cudles son las estrategias para diferenciar una marca de la

competencia?

Experto 1

Experto 2

En realidad, mas que estrategias,
seria tener un 'plus' que haga que la marca
destaque entre la competencia. Dado que
todas las marcas enfrentan competencia,
es decir, la necesidad de agregar valor a la
marca. Un claro ejemplo, y lo que la
las hacen, es

mayoria de marcas

humanizar la marca, convirtiéndolo en la

Serian la identificacion 'y
promocion de caracteristicas Unicas del
producto, la creacion de experiencias
memorables para el cliente, es decir tomar
mucho en cuenta al publico objetivo, sus
decisiones, preferencias y necesidades.
Los valores de la marca deben ser

comunicados de forma clara.

estrategia distintiva de cada una.

Analisis: Ambos expertos coinciden en la importancia de tener un "plus” que
haga que la marca se destaque entre la competencia. EI Experto 1 enfatiza en humanizar
la marca como una estrategia distintiva, mientras que el Experto 2 menciona la
identificacion y promocion de caracteristicas Unicas del producto, la creacion de
experiencias memorables para el cliente, y la comunicacion clara de los valores de la

marca.

Conclusion: Para Corax Capacitaciones, la diferenciacion de la competencia
no solo se trata de estrategias, sino de tener un elemento distintivo (“plus™) que
destaque la marca. La humanizacion de la marca, la identificacion y promocién de
caracteristicas Unicas, asi como la creacion de experiencias memorables para el cliente,
son elementos cruciales. La comunicacion clara de los valores de la marca también es

esencial para destacarse en el competitivo mercado de la capacitacion empresarial.
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Pregunta 4: ;Cudl seria la formulacion éptima de una estrategia de branding

efectiva?

Experto 1

Experto 2

Teniendo en cuenta el target, el publico
objetivo es crucial para definir el
ecosistema del branding. Es fundamental
tener muy claro el buyer persona. Realizar
un estudio exhaustivo del pablico objetivo
contribuye a tener una comprension solida
para evitar errores, logrando asi resultados
precisos, todo ello teniendo en cuenta el

presupuesto disponible.

Como lo mencione antes tener en cuenta
al pablico objetivo es importante porque
nos permite tener compresion profunda
ademas define los wvalores y la
personalidad de la marca. Una vez que
tengamos eso en claro es cuestion de
establecer tacticas coherentes en disefio y
comunicacion. La medicion constante de

la efectividad y la adaptacion a las

del

integrales de una estrategia exitosa.

tendencias mercado son partes

Analisis: Ambos expertos coinciden en la importancia de conocer y entender a fondo
al publico objetivo como base para una estrategia de branding efectiva. EI Experto 1
destaca la necesidad de realizar un estudio exhaustivo del publico objetivo para evitar
errores y lograr resultados precisos, considerando también el presupuesto disponible.
Por otro lado, el Experto 2 enfatiza que tener en cuenta al publico objetivo define los
valores y la personalidad de la marca, y una vez claro, la implementacion de tacticas
coherentes en disefio y comunicacion es esencial. Ambos expertos resaltan la medicion
constante de la efectividad y la adaptacién a las tendencias del mercado como

componentes integrales de una estrategia exitosa.

Conclusion: La formulacion oOptima de la estrategia de branding para Corax
Capacitaciones debe centrarse en un profundo conocimiento del publico objetivo. Esto
implica realizar estudios exhaustivos para evitar errores, definir los valores y la
personalidad de la marca, y adaptarse continuamente a las tendencias del mercado.
Ademas, la implementacion de tacticas coherentes en disefio y comunicacion, junto
con una medicién constante de la efectividad, contribuird a una estrategia exitosa y

sostenible.
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Pregunta 5: ¢Cuales son las tendencias actuales de estrategias para posicionar

una marca en el mercado?

Experto 1 Experto 2

A mi parecer lo son netamente las La integracion de tecnologias y las

Redes Sociales lo que permite que una redes sociales que permiten una

marca se haga conocida. visualizacion y difusion més rapida. Es
decir, humanizar la marca a traves de
medios digitales son las tendencias que

ayudan a posicionar una marca.

Anélisis: Ambos expertos convergen en la importancia de las redes sociales
como una tendencia clave para posicionar una marca en el mercado. El Experto 1
destaca que las redes sociales son la herramienta principal para hacer que una marca
sea conocida. Por otro lado, el Experto 2 amplia esta idea al mencionar la integracion
de tecnologias y las redes sociales como medios digitales que permiten una
visualizacion y difusion mas rapida, enfatizando la humanizacion de la marca a traves

de estos canales.

Conclusién: Las tendencias actuales de estrategias para posicionar la marca de
Corax Capacitaciones se centran en el uso efectivo de las redes sociales y la integracion
de tecnologias digitales. En este contexto, la humanizacion de la marca a través de
medios digitales, como las redes sociales, emerge como una estrategia clave para una
mayor visibilidad y difusion rapida en el mercado. La implementacion de estas
tendencias puede potenciar la posicién de Corax Capacitaciones en el entorno

competitivo.

Pregunta 6: ¢(Cudl es el aporte significativo de las redes sociales para las
empresas?

Experto 1

Experto 2

Es significativo, ya que el
presupuesto de inversion en redes sociales
es mucho mas econémico que el destinado
a television o radio, que oscila entre unos
$300 y $5000 mensuales. Es importante
tener en cuenta que estos medios parecen
estar algo obsoletos, al contrario de las
redes sociales, que ofrecen la posibilidad

Las redes sociales hoy en dia son
las principales fuentes de informacion, es
por eso por lo que varios medios han
decidido migrar a este tipo de redes.
Ademés, considerando su costo en
comparacion con la de otros medios como
lo son la television, radio y periddicos
resulta mucho mas factible utilizar
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de llegar a méas personas con una mejor Facebook, Instagram o Tik Tok para
visualizacion e interpretacién a un costo promocionar una marca.

menor. Los medios convencionales, como

la radio y la television, se utilizan

unicamente cuando el publico objetivo

esta bien definido o cuando deseamos

dirigirnos a una audiencia especifica.

Analisis: Ambos expertos resaltan la significativa contribucion de las redes
sociales para las empresas, destacando su eficiencia en términos de costos y alcance.
El Experto 1 subraya la ventaja econdmica de invertir en redes sociales en comparacion
con medios tradicionales como television y radio, resaltando la capacidad de llegar a
mas personas a un costo menor. El Experto 2 refuerza esta idea al mencionar que las
redes sociales son las principales fuentes de informacion en la actualidad, lo que ha
llevado a muchos medios a migrar a estas plataformas debido a su mayor factibilidad
economica.

Conclusion: Las redes sociales ofrecen un aporte significativo para las
empresas, ya que proporcionan una plataforma eficaz y econdémica para la promocion
de marcas. Corax Capacitaciones puede beneficiarse aprovechando esta eficiencia en
costos y alcance al desarrollar estrategias de marketing centradas en plataformas de
redes sociales para mejorar su visibilidad y llegar a un pablico mas amplio.

Pregunta 8: (Qué estrategias de branding consideraria pertinentes para

fortalecer la presencia en linea de una marca?

Experto 2

Experto 1
Utilizar plataformas como
TikTok, Instagram y Facebook para

emplear videos que humanicen la marca.

Es sumamente importante tener la
presencia de la marca en todos los lugares,
ya sea a través de un video de 5 o 30
segundos. Relacionar la marca con algo

que conecte con el pablico.

Hay que crear contenido relevante,
hacer que la marca se familiarice con el
publico objetivo y que tengan una estrecha
relacién, La coherencia en la voz y el
disefio de la marca en linea es esencial

para mantener una identidad fuerte.

Analisis: Ambos expertos subrayan la importancia de utilizar plataformas

populares como TikTok, Instagram y Facebook para fortalecer la presencia en linea de
una marca. El Experto 1 destaca la relevancia de emplear videos para humanizar la

marca, conectando con el publico a través de contenidos visuales, mientras que el
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Experto 2 resalta la necesidad de crear contenido relevante que establezca una conexién

estrecha con el publico objetivo.

Conclusién: Las estrategias de branding para fortalecer la presencia en linea
de Corax Capacitaciones deben centrarse en la utilizacion efectiva de plataformas
populares como TikTok, Instagram y Facebook, con un enfoque especial en la creacion
de contenido visual atractivo y relevante. Mantener la coherencia en la voz y el disefio
de la marca en linea sera esencial para construir y mantener una identidad fuerte y

conectar de manera efectiva con el publico objetivo.

Pregunta 9: ¢ Cuéles son las mejores practicas para lanzar una nueva marca al

mercado?

Experto 1

Experto 2

Con base en mi experiencia, mi
consejo es tener muy claro el tema de los
presupuestos para evitar el fracaso. No
importa tener el mejor identificador
grafico si no se difunde adecuadamente la

marca; en ese caso, no sera visible y no

El lanzamiento de una nueva
marca debe ser estratégico y cauteloso.
Involucra una investigacion exhaustiva
del mercado y la audiencia, una narrativa
de marca convincente, una identidad
solida,

visual y una campafia de

progresara. Es crucial invertir lanzamiento integrada en diferentes

constantemente en la marca para que se canales. La retroalimentacion continua del

mantenga a flote. Ademas, es importante mercado es crucial para ajustar la

tener en cuenta al consumidor, no dejarlo  estrategia segin sea necesario.
de lado y esforzarse por satisfacer sus

necesidades, afadiendo ciertos extras.

Analisis: Ambos expertos destacan la importancia de la inversion constante en
la marca y la necesidad de difundir adecuadamente la marca para asegurar su
visibilidad y progreso. El Experto 1 enfatiza la necesidad de tener claros los
presupuestos y de satisfacer las necesidades del consumidor. Por otro lado, el Experto
2 subraya la importancia de un lanzamiento estratégico, involucrando investigacion de
mercado, una narrativa convincente, una identidad visual solida y una campafa de

lanzamiento integrada.

Conclusion: Las mejores practicas para el lanzamiento de Corax

Capacitaciones al mercado deben incluir una inversion constante en la marca, una
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difusion adecuada para asegurar su visibilidad y la satisfaccion de las necesidades del
consumidor. Ademas, un enfoque estratégico y cauteloso, con una investigacion
exhaustiva del mercado y la audiencia, sera esencial para un lanzamiento exitoso, junto

con la adaptacion continta basada en la retroalimentacion del mercado.

Analisis general

La entrevista revela perspectivas clave sobre el branding y la identidad de marca.
Los expertos resaltan la importancia de elementos visuales y funcionales en la
construccion de la identidad. Destacan que el branding va mas alld del logotipo,
implicando una combinacién de aspectos estéticos y funcionales que comunican la
esencia de la marca.

La diferenciaciéon de la competencia se logra humanizando la marca y
promoviendo caracteristicas unicas del producto. La formulacion 6ptima de una
estrategia de branding efectiva implica comprender a fondo al publico objetivo,
adaptandose constantemente a las tendencias y midiendo la efectividad.

Las tendencias actuales incluyen el uso de redes sociales para aumentar la
visibilidad. Los expertos enfatizan la importancia de la presencia en linea, sugiriendo el
uso de plataformas como TikTok, Instagram y Facebook. Ademads, las mejores practicas
para el lanzamiento de una nueva marca implican una inversion constante, un
lanzamiento estratégico y la adaptacion continiia basada en la retroalimentacion del

mercado.

Conclusion general

En conclusion, las entrevistas con expertos en branding proporcionan valiosas
perspectivas para el fortalecimiento de la identidad de marca de Corax Capacitaciones.
Se destaca la importancia de elementos visuales y funcionales en la construccion de la
identidad, subrayando que va mas all del logotipo y abarca una combinacion de aspectos
estéticos y funcionales que comunican la esencia de la marca. La diferenciacion efectiva
de la competencia implica humanizar la marca y resaltar caracteristicas tnicas del
producto. La formulacion 6ptima de una estrategia de branding incluye una comprension
profunda del publico objetivo, adaptacion constante a las tendencias y una medicion
continua de la efectividad. Las tendencias actuales indican un fuerte enfoque en las redes

sociales, especialmente en plataformas como TikTok, Instagram y Facebook, para
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aumentar la visibilidad en linea. Ademas, las mejores practicas para el lanzamiento de
una nueva marca requieren inversion constante, un enfoque estratégico y una adaptacion
continua basada en la retroalimentacion del mercado. Estos hallazgos ofrecen una guia
valiosa para el desarrollo de estrategias de branding efectivas que fortalezcan la presencia
y reconocimiento de Corax Capacitaciones en el mercado de la capacitacion empresarial.
4.3.2 Encuesta al publico objetivo

La encuesta se llevé a cabo con el objetivo de obtener una visién méas completa
de las preferencias y expectativas del publico objetivo de Corax Capacitaciones al
seleccionar una empresa de formacion. Segun la muestra, se encuestaron a 380 personas
que se ajustan al perfil de Corax Capacitaciones en un periodo de 6 dias a través de una
encuesta digital. A continuacion, se presenta el analisis e interpretacion de los resultados.

Se adjunta a este documento el Anexo (7) que contiene el formato de la encuesta

Tabla 16
Pregunta 1 Informacion género
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Masculino 211 55.5%
Femenino 169 44.5%
Género

380 responses

@ Masculino
@® Femenino

Figura 9 Pregunta 1 Informacién género

Analisis e interpretacion:
El andlisis de la Tabla 16 revela que el 55.5% de los encuestados son de genero
masculino, mientras que el 44.5% son de género femenino. Este desglose proporciona

una vision demogréfica inicial y puede ser Util para personalizar estrategias de marketing
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y comunicacion, considerando las diferencias en la percepcion y las preferencias entre

los géneros.
Tabla 17
Pregunta 2 Informacion edad
Alternativa Frecuencia Porcentaje
18-24 afos 34 8.9%
25-34 afios 110 28.9%
35-44 179 47.1%
45-54 57 15%
55 0 mas 0 0%

Edad

380 responses

@ 18-24 arios

® 25-34 afios
35-44 afios

@ 45-54 afios

@ 55 afos o mas

~

Figura 10 Pregunta 2 Informacion edad

Analisis e interpretacion:

La Tabla 17 proporciona informacion detallada sobre la distribucion de edades de los
encuestados. La mayoria pertenece al grupo de 35-44 afios, representando el 41.1%,
seguido por el grupo de 25-34 afios con un 28.9%. El grupo de 18-24 afios y 45-54 afios
constituyen el 8.9% y el 15%, respectivamente. Es importante destacar la ausencia de
participantes de 55 afios 0 mas en la muestra. Este perfil demografico sugiere una
concentracion significativa en la poblacion de mediana edad, lo que podria influir en la
forma en que se disefian y comercializan los programas de formacion de Corax

Capacitaciones.
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Tabla 18
Pregunta 3 Nivel educativo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Educacion basica 0 0%
Bachillerato 65 17.1%
Educacion universitaria 181 47.6%
Posgrado 134 35.3%

nivel educativo
380 responses

@ Educacion basica

@ Bachillerato
Educacién universitaria

@ Posgrado

Figura 11Pregunta 3 Nivel educativo

Anélisis e interpretacion:

La Tabla 18 revela la distribucion del nivel educativo de los encuestados. Resulta notable
que la mayoria de los participantes, un 47.6%, poseen un titulo universitario, seguido por
el 35.3% con un posgrado. Solo el 17.1% indicé tener bachillerato, y no se registraron
participantes con educacion basica. Este perfil educativo sugiere que la audiencia
objetivo de Corax Capacitaciones estd compuesta en su mayoria por individuos con
educacion superior y especializada. Esto destaca la importancia de disefiar programas de
formacion que se alineen con los niveles educativos y expectativas de esta audiencia,

ofreciendo contenidos relevantes y de calidad para satisfacer sus necesidades especificas.
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Tabla 19
Pregunta 4 Ocupacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Estudiante 2 0,5 %
Empleado 95 25%

Gerente 171 45%

Independiente 112 29.5%

Ocupacién

380 responses

@ Estudiante
@® Empleado

Gerente de una empresa
@ Independiente

Figura 12 Pregunta 4 Ocupacion

Analisis e interpretacion:

La Tabla 19 detalla la ocupacién de los encuestados, revelando una distribucion diversa
en términos de roles laborales. Destaca que un significativo 45% se identific6 como
gerente, seguido por independientes con un 29.5%. Ademas, un 25% se clasific6 como
empleado y un pequefio porcentaje, 2.1%, como estudiantes. Estos resultados sugieren
que la audiencia potencial de Corax Capacitaciones abarca tanto a profesionales de nivel
gerencial como a empleados y trabajadores independientes. Este panorama ocupacional
indica la necesidad de ofrecer programas de formacion que se adapten a diversos roles
laborales, asegurando asi la relevancia y aplicabilidad de los cursos para una amplia gama

de participantes.
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Consumo y marca

Tabla 20
Pregunta 5 Conocimiento de la marca
¢Cuanto conoce sobre la marca Corax Capacitaciones y los servicios que ofrece?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada 68 17,9%
Muy poco 184 48,4%
Medianamente 78 20,5%
Poco 47 12,4%
Mucho 3 0,8%

¢Cudnto conoce sobre la marca Corax Capacitaciones y los servicios que ofrece?
380 responses

® Nada

@® Muy Poco
Medianamente

@ Poco

@ Mucho

Figura 13 Pregunta 5 Conocimiento de marca

Analisis e interpretacion:

La Tabla 20 refleja el nivel de conocimiento sobre la marca Corax Capacitaciones entre
los encuestados. Se destaca que un 48.4% indic no tener conocimiento alguno, seguido
por un 12.4% que manifesto tener muy poco conocimiento. Por otro lado, el 20.5% tiene
un conocimiento medianamente aceptable, mientras que un 12.4% tiene un conocimiento
limitado. Solo un reducido porcentaje del 0,8% afirmé conocer mucho sobre la marca.
Estos resultados sefialan un area de oportunidad para mejorar la visibilidad y la
conciencia de la marca, destacando la importancia de implementar estrategias de

branding para aumentar el reconocimiento de Corax Capacitaciones y sus servicios.
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Tabla 21
Pregunta 6 Publicidad de la marca
¢Ha visto usted publicidad relacionada a Corax Capacitaciones?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 174 45.8%
No 206 54.2%

¢Ha visto usted publicidad relacionada con Corax Capacitaciones?
380 responses

®si
® No

Figura 14 Pregunta 6 Publicidad de marca

Andlisis e interpretacion:

La Tabla 21 indica que casi la mitad, especificamente el 45.8%, de los encuestados ha tenido
algun nivel de exposicién a la publicidad relacionada con Corax Capacitaciones. Este hallazgo
sugiere que la marca ha logrado alcanzar a una parte significativa de la audiencia objetivo a través
de sus esfuerzos publicitarios. Por otro lado, el 54.2% restante de los encuestados no ha tenido
contacto con la publicidad de Corax Capacitaciones. Este segmento representa una oportunidad
para la marca en términos de expansién y alcance de su mensaje publicitario, ya que mas de la
mitad de la audiencia potencial ain no ha sido alcanzada. Mientras que la marca ha tenido éxito
al llegar a casi la mitad de la muestra, existe una oportunidad evidente para aumentar la visibilidad
y la conciencia de la marca entre aquellos que ain no han sido expuestos a la publicidad de Corax

Capacitaciones.
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Tabla 22
Pregunta 7 Caracteristicas
Seleccione al menos 2 caracteristicas que representen mejor una empresa de
capacitacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Formal y educativo 219 57.6%
Innovador y moderno 191 50.3%
Tradicional y clésico 107 28.2%
Divertido y desenfadado 53 13.9%
Sofisticado y elegante 183 48.2%

Seleccione al menos 2 caracteristicas que representen mejor una empresa de capacitacion.

380 responses

Formal y Educativo 219 (57.6%)

Innovador y Moderno 191 (50.3%)

Tradicional y Clasico 107 (28.2%)

53 (13.9%)

Divertido y Desenfadado

Sofisticado y Elegante 183 (48.2%)

0 50 100 150 200 250

Figura 15 Pregunta 6 Caracteristicas
Anélisis e interpretacion:
En esta tabla se observa que el 57.6% prefiere que la marca tenga como caracteristicas
"Formal y Educativo"”, el 50.3% prefiere "Innovador y Moderno”, y el 53.95% tiene

preferencia por ambas caracteristicas. Es importante sefialar que se encuestaron a 380

personas, y cada una debid seleccionar al menos dos alternativas.

La mayoria de los encuestados (57.6% ) prefiere una marca percibida como
"Formal y Educativa”, sugiriendo que valoran la seriedad y cualidad educativa,
posiblemente asociandolas con credibilidad y profesionalismo. Ademas, una proporcion
aun mayor (50.3%) muestra preferencia por marcas "Innovadoras y Modernas",

indicando una valoracion significativa hacia la actualizacion y la capacidad de

71



mantenerse al dia con tendencias y tecnologia, posiblemente debido a la atraccién hacia
marcas dindmicas y progresistas.

La preferencia por ambas caracteristicas tiene una media del 53.95% Cerca del
60% de los encuestados expreso preferencia por ambas caracteristicas, mientras que un
20% prefiere sofisticado y elegante con un 48.2% indicando que hay un segmento
considerable de la audiencia que valora una combinacion de formalidad, elegancia y
modernidad en la marca. Estos resultados ofrecen informacién valiosa para la estrategia
de marca, subrayando la importancia de equilibrar estas caracteristicas y adaptarse a estas
preferencias, lo que podria influir en decisiones futuras de branding y marketing de la

empresa.

Tabla 23
Pregunta 8 Motivo de eleccién
¢Por gqué razon usted elegiria una empresa de Capacitaciones? (Seleccione al menos 2

opciones).
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad 186 48.9%
Innovacion 105 27.6%
Experiencia educativa 110 28.9%
Profesionalismo 116 30.5%
Variedad de cursos 288 49.5%

¢Por qué razoén usted elegiria una empresa de Capacitaciones? (Seleccione al menos 2 opciones).

380 responses

Calidad 186 (48.9%)

105 (27.6%)

Innovacién

Experiencia educativa 110 (28.9%)

Profesionalismo 116 (30.5%)

Variedad de cursos 188 (49.5%)

0 50 100 150 200

Figura 16 Pregunta 8 Motivo de eleccion

Analisis e interpretacion:
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La preferencia de los encuestados al elegir una empresa de capacitaciones se destaca en
varios aspectos clave. La variedad de cursos es esencial para la mayoria, con un 49.5%,
destacando la importancia de una oferta educativa diversa. La calidad se posiciona como
el factor mas crucial, con un 48,9%, refleja la importancia que algunos asignan a la
excelencia en el contenido y la entrega de los cursos. La experiencia educativa con el
28.9% de la audiencia priorizando la calidad del proceso educativo ofrecido por la
empresa. La innovacion también desempefia un papel significativo, ya que el 27.6%
valora las metodologias educativas novedosas. Ademas, el 30.5% considera el
profesionalismo como un motivo crucial en la eleccion de una empresa de capacitaciones,
resaltando la relevancia de la conducta y la imagen profesional en la toma de decisiones.
En conjunto, estos resultados ofrecen una vision detallada de las preferencias de la
audiencia al seleccionar una empresa de capacitaciones. La variedad de cursos y la
experiencia educativa son aspectos particularmente destacados, lo que sugiere que la
diversidad en la oferta educativa y la calidad del proceso educativo son fundamentales
para atraer a este publico. Ademas, la innovacion, la calidad y el profesionalismo también
juegan roles importantes en la toma de decisiones. Corax Capacitaciones podria
capitalizar estos aspectos en su estrategia de marketing y desarrollo de servicios para

satisfacer las expectativas y preferencias del mercado.

Tabla 24
Pregunta 9 Competencia
¢Cual de las siguientes marcas dedicadas a la capacitacion conoce?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Corax Capacitaciones 111 29.2%
SECAP 212 55.8%
Liderazgo 76 20%
EDUCATICS 145 38.2%
FUNDEL 200 42.6%
APO 54 14.2%
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¢Cudles de las siguientes marcas dedicadas a la capacitacién conoce?
380 responses

Corax Capacitaciones 111 (29.2%)

SECAP 212 (55.8%)
Lidezgo 76 (20%)
EDUCATICS 145 (38.2%)
FUNDEL 200 (52.6%)
APO 54 (14.2%)

0 50 100 150 200 250

Figura 17 Pregunta 9 Competencia

Anélisis e interpretacion:

La Tabla 24 indica que Corax Capacitaciones es conocida por el 29.2% de los
encuestados. En comparacion, otras marcas como SECAP, EDUCATICS y FUNDEL
tienen un mayor nivel de conocimiento, con porcentajes del 55.8%, 38.2%, y 52.6%,
respectivamente. Estos resultados resaltan la necesidad de mejorar la visibilidad y el
conocimiento de la marca Corax Capacitaciones en el mercado en comparacién con sus
competidores. La empresa podria considerar estrategias de marketing especificas para
aumentar su reconocimiento y competir de manera méas efectiva en el sector de la

capacitacion.

Canales

Tabla 25
Pregunta 10 Redes sociales
¢Cual es la red social que usted maés utiliza?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Facebook 202 53.2%
Instagram 104 27.4%

Tik tok 62 16.3%

Internet / Google 7 1.8%
Twitter 0 0%

Youtube 5 1.3%
LinkedIn 0 0%
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¢Cual es la red social que usted mas utiliza?
380 responses

@ Facebook

@ Instagram

O Tik Tok

@ Internet/Google
@ Twitter

@ YouTube

@ LinkedIn

Figura 18 Pregunta 10 Redes sociales

Analisis e interpretacion:

La Tabla 25 revela que Facebook es la red social mas utilizada entre los encuestados, con
un 53.2% de preferencia, seguida por Instagram con un 27.4% y TikTok con un 16.3%.
Por otro lado, plataformas como Twitter, LinkedIn y Youtube tienen una participacion
minima o nula en el uso preferido. Estos resultados son valiosos para Corax
Capacitaciones al disefiar estrategias de marketing digital al momento de difundir la
marca, ya que sugieren que centrarse en plataformas como Facebook y TikTok podria ser

mas efectivo para llegar a su audiencia objetivo.

Tabla 26

Pregunta 11 Tiempo RRSS

¢Cuénto tiempo promedio pasa en redes sociales?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 hora 88 23.2%
Entre 1y 2 horas 185 48.7%
Entre 2 y 3 horas 104 27.4%
Mas de 3 horas 3 0,8%
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¢Cuanto tiempo promedio pasa en redes sociales?
380 responses

@® Menos de 1 hora

@ Entre 1y 2 horas
Entre 2 y 3 horas

@ Mas de 3 horas

Figura 19 Pregunta 11 Tiempo RRSS

Anélisis e interpretacion:

La Tabla 26 indica que la mayoria de los encuestados pasan un tiempo significativo en
redes sociales, con un 48.7% dedicando entre 1 y 2 horas diarias. Ademas, un 27.4%
informa pasar entre 2 y 3 horas, mientras que un 23.2% pasa menos de 1 hora diaria.
Estos datos subrayan la importancia de las redes sociales como canales de comunicacion
efectivos. Para Corax Capacitaciones, esto implica que invertir en estrategias de
marketing digital y presencia activa en estas plataformas puede ser crucial para alcanzar

y comprometer a su audiencia, aprovechando el tiempo que dedican a las redes sociales.

Tabla 27
Pregunta 12 Tipo de canal
¢Qué tipo de canales utiliza para obtener informacion sobre cursos de Capacitacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Facebook 207 54.5%
Instagram 76 20%

Tik tok 54 14.2%
Youtube 43 11.3%
LinkedIn 0 0
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¢Qué tipo de canales utiliza para obtener informacién sobre cursos de Capacitacion?
380 responses

@ Facebook
@ Instagram

Tik Tok
@ YouTube
/ @ LinkedIn

Figura 20 Pregunta 12 Tipo de canal

Analisis e interpretacion:

La Tabla 27 revela que la mayoria de los encuestados utilizan Facebook (54.5%) como
su principal canal para obtener informacidn sobre cursos de capacitacion, seguido por
Instagram (20%) y TikTok (14.2%). Estos resultados destacan la importancia de las
plataformas de redes sociales, especialmente Facebook, como medios efectivos para
difundir informacion sobre cursos de capacitacion. Corax Capacitaciones puede
aprovechar estos hallazgos al enfocar sus estrategias de marketing y publicidad en las
plataformas preferidas por la audiencia, maximizando asi la visibilidad y la conexién con

posibles clientes.

Preferencias

Tabla 28

Pregunta 13 Preferencia de contenido

¢Cuales son las preferencias respecto al contenido que desearia visualizar en las redes
sociales de un centro de capacitacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Consejos 163 22.9%
Mensajes 6 1.6%
Frases motivacionales 110 28.9%
Informacion sobre cursos 163 42.9%
Testimonios de clientes en videos 14 3.7%
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¢Cuales son las preferencias respecto al contenido que desearia visualizar en las redes sociales de

un centro de capacitacién?
380 responses

@ Consejos
@ Mensajes
Frases motivacionales
@ Informacion sobre cursos
@ Testimonios de clientes en videos

Figura 21 Pregunta 13 Preferencia de contenido

Analisis e interpretacion:

La Tabla 28 revela que la mayoria de los encuestados tienen preferencias especificas
sobre el contenido que les gustaria ver en las redes sociales de un centro de capacitacion.
La informacion sobre cursos (42.9%) es la preferencia mas destacada, seguida de frases
motivacionales (28.9%) y consejos (22.9%). Estos resultados indican que los usuarios
buscan contenido relevante y practico relacionado con los cursos de capacitacion. Corax
Capacitaciones puede utilizar esta informacion para adaptar su estrategia de contenido en
redes sociales, brindando informacion detallada sobre sus cursos, mensajes
motivacionales y consejos para satisfacer las preferencias de la audiencia y fortalecer su

conexion con el publico objetivo.

Tabla 29
Pregunta 14 Duracion de capacitacion
¢Cudl seria la extension temporal preferida para un programa de capacitacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Corta 115 30.3%
Mediana 177 46.6%
Larga 2 0.5%
Sin preferencia 86 22.6%
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¢Cudl seria la extension temporal preferida para un programa de capacitacion?
380 responses

@ Corta (menos de 1 semana)
@ Mediana (1-3 semanas)

0 Larga (mas de 3 semanas)
@ Sin preferencia

Figura 22 Pregunta 14 Duracion de capacitacion

Anélisis e interpretacion:

La Tabla 29 indica que la mayoria de los encuestados tienen preferencias especificas con respecto
a la duracion de un programa de capacitacion. La opcion mas elegida es una duracién mediana
(46.6%), seguida de programas cortos (30.3%). Estos resultados sugieren que hay una preferencia
por programas que ofrecen una combinacién equilibrada entre duracion y profundidad. Corax
Capacitaciones podria ajustar la duracién de sus programas para alinearse mejor con estas
preferencias, brindando opciones que se adapten tanto a aquellos que buscan capacitaciones mas
cortas como a aquellos que prefieren una duracidn mas extensa. Esta adaptacion puede mejorar
la atractividad de los programas de Corax Capacitaciones para un segmento mas amplio de la
audiencia.

Tabla 30

Pregunta 15 Costo

¢En qué medida considera relevante el factor del costo al evaluar la importancia de los
cursos de capacitacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 74 19.5%
Importante 171 45%
Poco importante 77 20.3%
No es importante 58 15.3%
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¢En qué medida considera relevante el factor del costo al evaluar la importancia de los cursos de
capacitacién?
380 responses

@ Muy importante
@ Importante

Poco importante
@ No es importante

Figura 23 Pregunta 15 Costo

Andlisis e interpretacion:

La Tabla 30 revela que la mayoria de los encuestados consideran que el factor del costo
es relevante al evaluar la importancia de los cursos de capacitacion. Un 19.5% lo clasifica
como "muy importante”, mientras que un significativo 45% lo califica como
"importante". Estos resultados indican que, para la mayoria de la audiencia objetivo, el
aspecto financiero es un factor clave al momento de tomar decisiones sobre capacitacion.
Corax Capacitaciones podria considerar estrategias de fijacion de precios que reflejen
esta percepcion, ofreciendo opciones atractivas y competitivas para atraer a aquellos que

valoran la relacién costo-beneficio en sus decisiones de formacion.

Tabla 31
Pregunta 16 Percepcion Corax Capacitaciones
¢Qué se le viene a la mente cuando escucha Corax Capacitaciones?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Confianza 107 28.2%
Profesionalismo 12 3.2%
Calidad 134 35.3%
Innovacion 70 18.4%
Aprendizaje 57 15%
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¢Qué se le viene a la mente cuando escucha Corax Capacitaciones?
380 responses

@ Confianza

@ Profesionalismo
Calidad

@ Innovacién

@ Aprendizaje

Figura 24 Pregunta 16 Percepcion Corax Capacitaciones

Anélisis e interpretacion:

La Tabla 31 revela la percepcion predominante de los encuestados sobre Corax
Capacitaciones. La mayoria asocia a la empresa con atributos positivos, destacando la
"calidad" con un 35.3%, seguida de "confianza" con un 28.2%. Estos resultados indican
que la marca tiene una imagen solida y positiva entre la audiencia. Corax Capacitaciones
podria capitalizar esta percepcion positiva en sus estrategias de marketing y branding,
resaltando estos atributos en sus mensajes para fortalecer ain mas la conexion emocional

con su audiencia.

Analisis general

El andlisis integral de las respuestas revela informacion valiosa sobre la percepcion y
preferencias del publico objetivo de Corax Capacitaciones. La mayoria de los
encuestados son mujeres (44.5%) y hombres (55.5%), con una distribucion de edades que
destaca una mayor participacion en el rango de 35-44 afios (47.1%). Ademas, la mayoria
posee al menos un titulo universitario (47.6%) y se desempefia como gerente (45%).
Respecto al conocimiento de la marca, un porcentaje significativo aun tiene un
conocimiento limitado o nulo (48.4%). La publicidad de Corax Capacitaciones ha
alcanzado al 45.8% de los encuestados, y el motivo principal para elegir una empresa de
capacitacion se centra en la variedad de cursos (49.5%). SECAP es la marca mas
conocida entre la competencia (55.8%). En cuanto a las redes sociales, Facebook es la
plataforma mas utilizada (53.2%), con un tiempo promedio de 1-2 horas diarias (48.7%).
La informacion sobre cursos se obtiene principalmente a traves de Facebook (54.5%).

Las preferencias de contenido incluyen informacién sobre cursos (42.9%) y frases

81



motivacionales (28.9%). La mayoria prefiere programas de capacitacion de duracién
mediana (46.6%), y la calidad es el atributo méas asociado con Corax Capacitaciones
(35.3%). Estos resultados sugieren areas de oportunidad en la expansion del
conocimiento de la marca, la mejora de la publicidad y la adaptacion de estrategias de
contenido en redes sociales. Ademas, destaca la importancia de resaltar la calidad en las

comunicaciones de la empresa.
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CAPITULO V. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

El proyecto tiene como objetivo implementar estrategias de branding para elevar
el reconocimiento de la Empresa de Corax Capacitaciones, que, a pesar de su tiempo en
el mercado, no ha logrado establecerse adecuadamente en Ambato. Las estrategias por
desarrollar tienen el proposito de lograr este reconocimiento, enfocandose en la creacion
de una identidad coherente que esté alineada con los valores que la empresa promulga.

Adicionalmente, estas estrategias fueron disefiadas tras llevar a cabo una
exhaustiva investigacion del mercado potencial. Este enfoque se basa en un sélido
conocimiento de las tendencias y practicas funcionales del sector. En su mayoria, las
estrategias se centrardn en la creacion de mensajes estratégicos que resalten las
caracteristicas de como la empresa aspira ser percibida. La seleccion de los canales de
comunicacion adecuados seré crucial para lograr una presencia de marca mas sélida y
que perdure en la mente de la audiencia.
5.1.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias de branding en la empresa Corax Capacitaciones, mediante
una identidad de marca coherente para potenciar el reconocimiento de la marca en la
ciudad de Ambato.
5.1.2 Objetivos especificos

e Mejorar la visibilidad de la empresa mediante una estrategia de coherencia de
marca para fortalecer el reconocimiento de Corax Capacitaciones en la ciudad de
Ambato.

e Implementar la marca en redes sociales mediante estrategias de difusion digital
con el propdsito de establecer la presencia de la marca de Corax Capacitaciones
en la ciudad de Ambato.

e Impulsar las ventas y fortalecer los vinculos emocionales con los clientes
mediante estrategias de promocion en Corax Capacitaciones, con el proposito de
fidelizar a la clientela y consolidar la relacion con la marca.

5.1 Concepto
Basandose en el andlisis previo, se identifico que Corax Capacitaciones se
encuentra en una etapa de crecimiento, principalmente debido a la falta de un sélido

manejo de las estrategias de branding. Tras examinar la informacién recopilada, se ha

83



concebido un concepto que refleja la vision de Corax Capacitaciones: la busqueda de un
método de ensefianza Unico, enriquecido con un valor cultural e historico en cada leccion.
"Forjando lideres, preservando historia: Método Corax™ encapsula la esencia de la
empresa al destacar como contribuye a la formacion de lideres con un enfoque cultural y
habilidades elocuentes.

Este enfoque estratégico busca no solo impulsar el reconocimiento de la marca,
sino también transmitir el propésito de Corax Capacitaciones al publico. Al integrar
elementos culturales e historicos en la ensefianza, la empresa busca diferenciarse y dejar
una impresién duradera en sus estudiantes, contribuyendo asi a la formacion de lideres

con una perspectiva Unica.

5.2 Descripcion Técnica del producto y/o servicio

En esta ocasion, el producto del proyecto son las estrategias de branding disefiadas para
fortalecer el reconocimiento de la marca de Corax Capacitaciones. Por ello, se proponen
estrategias centradas en la coherencia de marca, difusiébn y promocion para su
reconocimiento en el mercado, ya que resultan mas efectivas para su publico objetivo.
Especificamente, se optara por la promocién de la marca a través de plataformas como
Facebook, Instagram y TikTok. Esto implica la creacion de un identificador grafico, un
manual corporativo y la generacién de contenido grafico promocional, como
publicaciones y videos, que se compartira a través de plataformas de redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok.

El proposito de estas acciones es exponer la nueva identidad gréafica al publico
objetivo de la empresa, permitiendo que se arraigue en sus mentes de manera efectiva.
En otras palabras, se busca establecer una conexion significativa con la audiencia a través
del uso estratégico de las redes sociales. La implementacion de estas estrategias bajo el
concepto antes mencionado esta disefiada para llevar a Corax Capacitaciones a un nuevo

nivel de reconocimiento y éxito en el mercado de la ciudad de Ambato.
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5.2.1 Planteamiento de estrategias de Branding
Tabla 32

Planteamiento de estrategias de branding

PRIMERA ETAPA

Objetivo Estrategia Entregables

Descripcion

- Disefio del identificador grafico de
Corax Capacitaciones.
Coherencia - Disefio de un manual de identidad

de marca grafica.

A - Disefio de papeleria corporativa
Reconocimiento pap p

Se disefia el identificador basandose en los valores y
caracteristicas de la empresa.

Se disefia el manual de identidad gréafica donde se
definan los elementos principales de la marca, la linea
grafica y el material para uso corporativo para la
empresa.

Se anima el identificador grafico de la marca como una
introduccion.

Se disefia artes graficos importantes de acuerdo con
fechas importantes de Ecuador 2024, para humanizar la
marca.

Descripcion

de Marca. o
- Post del Identificador.
Estrategia de " Prese_n'_tacién animada del
Difusion Identificador.
' - Post Dias Festivos
SEGUNDA ETAPA
Objetivo Estrategias Entregables
_ - Post Consejos (Carrusel)
Estrategia de . post de Marca
Presencia Digital. Difusion. - Frases Motivacionales
- Reels o historias explicando “Método
Corax”

Se crea artes graficos que generen una conexion mas
profunda con los consumidores.

Se disefia y crea contenido visual en el cual se muestre
informacion sobre la metodologia de ensefianza de
Corax Capacitaciones.

- Post y videos de servicios/cursos
- Banners y Folletos
- Material POP

Estrategia de

Fidelizar Clientes .,
Promocion.

Se disefia publicaciones en las que se presenten
ofertados los servicios y cursos disponibles.
Se disefia publicidad para Corax Capacitaciones.

Autor: Erika Micolta (2023)
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Figura 25

Calendario Editorial por Roy Mann

Estrategia Coherencia de Marca o «

Branding Estratégico - Febrero y Marzo Ver mas

(A Tabla principal Gantt Calendario
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v reprero
Proyecto

Post del Identificador.

Post Carnaval
Post San Valentin

Post Dia del Abogado

+ Agregar Proyecto

= v Marzo

Proyecto
Post Dia de la Mujer
Post Marca Significado
Post Dia de la Oratoria
Post Dia de Poesia

Post Dia del agua

+ Agregar Proyecto
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21 mar.
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Notas
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*

*
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Cronograma ®

~31ene. - 4 feb.
1-5feb.

12 feb.
14 feb.

20 feb.

31ene. - 20 feb.

Cronograma @®

8 feb.

12 - 14 mar.

15 mar.
21feb.

22 mar.

8 feb. - 22 mar.

Actividad e

X Integrar

Texto

# iEmocionados de compartir un nuevo capitulo en nuestra historia! Presentamos con orgullo la nueva imagen de Corax Capaci...

*f La transformacion es constante, y nuestro logo refleja nuestra evolucién y compromiso con la excelencia en la capacitacion. ...

#7 jQue comience la fiesta! B} ~ Este Carnaval, libera tu espiritu festivo y sumérgete en la alegria sin limites. &34

9 En el dia del amor y la amistad, celebraremos juntos la magia de San Valentin.  ~ Comparte sonrisas, regala abrazos y llena ...

£ En este Dia del Abogado, celebramos la dedicacion y el compromiso de quienes defienden la justicia. fi§ ~ A todos los aboga...

Texto

¥ En el Dia de la Mujer, celebramos la fuerza, la valentia y el impacto que cada mujer aporta al mundo. L. -~ A todas las mujeres...

# En Corax Capacitaciones, nuestros valores son la brijula que guia cada paso hacia el éxito. jij

% En el Dia de la Oratoria, celebramos la magia de las palabras que inspiran, persuaden y encantan. =/ - Elevemos nuestras voc...
W En el Dia de la Poesia, celebramos la danza de las palabras y la musica de las emociones.  ~ Sumérgete en la magia de os v...

0 En el Dia Mundial del Agua, renovamos nuestro compromiso con este recurso invaluable. @)% Cuidemos cada gota, promova...

Autor: Erika Micolta (2024)

Fuente: (monday.com)
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Figura 26

Calendario Editorial por Roy Mann
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Estado
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Orgénico

Pagado
Orgénico

Orgénico

Notas
Orgénico
Orgénico
Orgénico

Pagado
Orgénico

Orgénico

*
*
*

*

*
*

*
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Cronograma @

19 - 24 feb.

29 feb.

6 feb. - 1 mar.

Cronograma @

26 - 31 mar.

30 mar.

Texto

# En la travesia hacia tus metas, recuerda: "El que quiere subir, inventa la escalera”. La determinacién y la creatividad son tus he...

22 Explorando el munde de los lideres: desde el visionario que traza el camino hasta el empatico que guia con el corazén. iy

Suena a lo grande, desafia tus limites y haz que tus metas te despierten con emocién. Porque, como dicen, "Si tus suefios no....

El liderazge no es solo un rol, es una eleccién. % Crea tu propio liderazgo, forja tu camino y despierta el éxito que llevas dent...

Sé la inspiracién que deseas ver en el mundo empresarial. Convierte tus ideas en acciones, motiva a otros a alcanzar su maxi...

Videos en Tik Tok con audio.

Texto

La resiliencia es el arte de levantarse una vez mas. "Si te caes siete veces, levintate ocho". Cada tropiezo es una leccién, cada...

@: En el tejido empresarial, la comunicacion asertiva es la clave para construir puentes de éxito. |

{# Verdadero liderazgo es la capacidad de incluir, no dominar. Significa alcanzar, no imponer poder. Inspiremos a través de la col

El liderazgo no es solo un rol, es una eleccién. # Crea tu propio liderazgo, forja tu camino y despierta el éxito que llevas dent...

iPorque el liderazgo inspirador transforma no solo empresas, sino también vidas! | @&

Videos en Tik Tok con audio.

Autor: Erika Micolta (2024)

Fuente: (monday.com)
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Figura 27

Calendario Editorial por Roy Mann
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Texto

% Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacion. % gig Adquiere habilidades clave, desafia tus Ii...

# Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacién. % gig Adquiere habilidades clave, desaffa tus Ii.

jAtencién a todos los apasionados por el aprendizaje! %  Disfruta de la oportunidad tnica de ampliar tus horizontes de for...
. jAtencién a todos los apasionados por el aprendizaje! % Disfruta de la oportunidad tnica de ampliar tus herizontes de for...

% Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacion. % gig Adquiere habilidades clave, desafia tus li...

Texto

% Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacion. ¥ gig Adquiere habilidades clave, desafia tus Ii.
4 Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacién. ¥ gig Adquiere habilidades clave, desafia tus Ii.

jAtencién a todos los apasionados por el aprendizaje! # ~ Disfruta de la oportunidad unica de ampliar tus horizontes de for...

‘ jAtencién a todos los apasionados por el aprendizaje! %  Disfruta de la oportunidad Gnica de ampliar tus horizontes de for...

# Potencia tu crecimiento profesional con nuestro nuevo curso de capacitacion. % gij Adquiere habilidades clave, desafia tus Ii...

Autor: Erika Micolta (2024)
Fuente: (monday.com)
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5.2.3 Cronograma de Ejecucion
Figura 28

Cronograma de Ejecucién

DURACION DEL PROYECTO 3 MESES
ENERO FEBRERO MARZO
ESTRATEGIA ACTIVIDAD
S1(S2(S3[(S4|S5|S51|52(S3|S4|S5|S1|S2| S3|S4(S5

Construccidn del Identificador grafico

Estrategia de

Disefio del Manual Corporativo

Coherencia de Marca

Animacién del Imago tipo.

Presentacién del Identificador
de Marca.

Creacién de post para redes sociales

Publicacién post servicios/cursos

Estrategia

Publicacion post Consejos

Difusién

Publicacién post de Marca

Publicacion Reels “Método Corax”

Publicacién Historias animadas

Banners

Estrategia de
Promocién

Flyers

Stand Mock up

Autor: Erika Micolta (2024)
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5.2.4 Cronograma de Publicacion

Figura 29

Cronograma de publicacion de contenido
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Autor: Erika Micolta (2024)




5.2.4.1 Composicién

La composicion en este proyecto es crucial, ya que facilita la captacion efectiva
de la atencion del publico objetivo. Para alcanzar los objetivos de manera exitosa, es
imperativo tener en cuenta tres aspectos fundamentales al momento de componer las
piezas graficas que contribuiran al reconocimiento de la marca de Corax Capacitaciones.

La distribucion de elementos desempefia un papel fundamental en la creacién de
una presentacion coherente y atractiva para la marca. Al seleccionar y organizar
elementos como iméagenes, textos y otros elementos gréficos, se forma una composicion
armoniosa y atractiva dirigida al publico objetivo, permitiendo que el mensaje que
deseamos transmitir sea comprensible y captado por el espectador.

Por otro lado, es esencial prestar especial atencion a los colores utilizados, ya que
deben reflejar y estar en consonancia con la identidad de la marca. Incorporar los colores
corporativos en las piezas graficas contribuira significativamente a que el reconocimiento
de la marca alcance una mayor visibilidad.

Por ultimo, la tipografia, ademés de fortalecer la identidad visual, debe ser legible
y adecuadamente ponderada, asignando mayor peso visual a la informacién principal en
situaciones como publicaciones, asegurando asi que esta quede impregnada en la mente
del consumidor.

La combinacion efectiva de estos elementos, como la distribucion, la paleta
cromética y la tipografia, dard& como resultado una composicion armoniosa Yy
comprensible, facilitando que el mensaje llegue de manera precisa al consumidor. A

través de estos elementos, se establecera una conexion duradera con la audiencia.
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Figura 30: Elementos de Composicion
Autor: Erika Micolta (2023)

5.24.1.1 Color

La eleccion de colores se fundamenta en la necesidad de que la marca proyecte
una sensacién de formalidad, modernidad y elegancia. Por este motivo, se han
seleccionado colores que transmitan estas caracteristicas, siendo el azul uno de ellos. El
azul se asocia comUnmente con la serenidad y la confianza, lo cual contribuye a la imagen
que se desea proyectar. Asimismo, se ha optado por el color marrén, principalmente
porgue simula el dorado, representando calidad y lujo. La combinacién de estos dos
colores se considera perfecta para conferir a la marca de Corax Capacitaciones la
sensacion deseada de elegancia y formalidad.
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Figura 31: Colores de Composicion
Autor: Erika Micolta (2023)

5.2.4.1.2 Tipografia

Como se mencion6 anteriormente, la tipografia en la composicion es de gran
importancia. Tras el andlisis de la informacion recolectada, se concluye que la tipografia
debe transmitir una sensacion de formalidad y elegancia. Es por ello que la tipografia
Sans Serif resulta efectiva para generar esta impresion, ya que al ser un estilo sin adornos
contribuye significativamente al peso visual.

En la busqueda de fuentes tipogréaficas, se identificaron dos opciones que
ayudaran a aportar una sensacion moderna, elegante y minimalista. La fuente "Avec" se
selecciona para el logotipo del identificador grafico de la marca. Esta tipografia se
caracteriza por lineas limpias y la ausencia de adornos en las terminaciones de los
caracteres. Estas cualidades le confieren un aspecto contemporaneo y fécil de leer, lo que
contribuye a lograr una estética sofisticada y actualizada.

Asimismo, la fuente "Ripple Regular" se utiliza como complemento, ya que
transmite la sensacion de minimalismo sin sobrecargar ni afiadir un peso visual excesivo

al identificador gréafico.
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Figura 32: Tipografia de Composicion
Autor: Erika Micolta (2023)
5.2.4.2 Jerarquia

En los artes gréaficos y publicitarios, se establece una jerarquia mediante una
distribucion estratégica, donde la organizacion y presentacion de elementos visuales
buscan llegar a la audiencia de manera que esta pueda comprender rapidamente el
mensaje. Con el prop6sito de reforzar la comunicacion hacia el pablico objetivo. Al
colocar los elementos de manera estratégica, se lograra captar de manera efectiva la
atencion del espectador y transmitir la informacion de manera clara.
5.2.4.3 Funcionalidad

Las piezas graficas que se desarrollan deben ser funcionales, de manera que
capturen la atencion del publico objetivo. Es decir, se busca una funcionalidad que logre
una visibilidad efectiva de la empresa. La funcion principal de estas estrategias es generar
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confianza, lealtad y visibilidad. Una marca confiable y apreciada no solo retiene a sus
clientes actuales, sino que también actia como un iman, atrayendo a nuevos seguidores.

5.3 Expresion creativa

La creatividad que se aplica en la propuesta parte de la intencion de crear una
personalidad unica para la marca. Gracias a esto, se puede distinguir de la competencia
y, de esta manera, mejora su visibilidad. La propuesta estd creada a traves de la
coherencia de valores y creencias que difunde la empresa. Es asi como la creatividad es
el punto clave para que la marca pueda existir a través de una personalidad basada en la
identidad de la empresa. Esta personalidad puede ser aplicada en artes graficos,

audiovisuales y elementos de promocion.

5.4 Valor agregado / propuestas de valor

La oratoria, al ser uno de los servicios/productos estrella de la empresa, fue el
punto de partida y la razén por la cual los clientes actuales se acercan a la empresa. Por
lo tanto, el valor agregado que se proporcionara a las estrategias de branding consistira
en incluir una clase de oratoria en cada curso, ya sea de corta o larga duracion, dado que
esta es la especialidad de Corax Capacitaciones. La empresa cree firmemente que el
atributo principal de todo lider emprendedor o empresario radica en el poder de la palabra
y en cOmo se expresa. Es por eso que cada persona o cliente que se capacite con Corax
Capacitaciones recibira una clase especializada en oratoria.

5.5 Materiales e Insumos y/o productos y servicios.

Tabla 33

Materiales e Insumos

Recursos Descripcion
Institucionales Universidad Técnica de Ambato
Corax Capacitaciones
Humanos Tutor
Revisores

Investigador
Expertos en Branding
Duefios de empresa
Publico objetivo
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Tecnoldgicos

Computadora
Celular

Tableta Grafica
Internet

Mouse

Software de Disefio
Adobe llustrador
Adobe Photoshop
Adobe After Effects
Adobe Premiere
CapCut app

Tik Tok app

Econdémicos

Transporte
Desarrollo de la propuesta
Servicios Basicos

Nota: Descripcion general de Recursos de la propuesta y proyecto.
Autor: Erika Micolta (2024)

5.6 Presupuesto.
Tabla 34

Propuesta del prototipo

Coherencia de Marca
Reconocimiento de Marca

Producto/Servicio

Valor Unitario Cantidad Valor total

Identidad de marca y directrices $80 1 $80

Construccion ~ del  Identificador $160 1 $160

Gréfico.

Manual de Marca $80 1 $80

Disefio de Tarjeta de Presentacion $20 1 $20

Disefio de Papeleria Corporativa $50 1 $50
Total $390.00

Difusion/Comunicacion
Reconocimiento y Lanzamiento

Producto/Servicio

Valor Unitario Cantidad Valor total

Animacion Introductoria del $50 1 $50
Identificador Grafico.

Disefio Post Formato Cuadrado $10 8 $80
(Imagen)

Disefio Post Formato Historia $10 3 $30
(Imagen)
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Animacion videos Formato Historia $20 3 $60

(5 a 15 segundos.)
Grabacién videos para Tik Tok $5 5 $25
Pautaje en Redes Sociales $15 20 $300
Total $545.00
Difusion/Comunicacion
Reconocimiento y Experiencia
Producto/Servicio Valor Unitario  Cantidad Valor total
Banners $20 3 $60
Flyers A5 - 1.000 $60
Total $120.00
Costos de material impreso corporativo (Tentativos)
Producto/Servicio Valor Unitario  Cantidad Valor total
Tarjeta de Presentacion - 1.000 $20
Cuadernos A4 $2.22 1.000 $2220
Hoja Corporativa - 1.000 $10
Carpeta Corporativa - 1.000 $250
Certificados - 1.000 $20
Esferos/Boligrafos $0,50 ctv. 1.000 $500
Total $3020.00
Valor total de Estrategias de Branding
Estrategias de Branding Subtotal $1055.00
IVA 12% $126.60
Total $1181.60
Estrategias de Branding + Costos de material impreso Subtotal $4075.00

corporativo

IVA 12% $489.00

Total $4564.00

Nota: Valor total de Estrategias de Branding
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7 Construccion del prototipo.
5.7.1 Identificador Gréfico
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Figura 33: Identificador Gréfico
Autor: Erika Micolta (2024)
5.7.2 Manual Corporativo (Anexo 9)

Figura 34: Identificador Gréafico
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.3 Disefio de Papeleria Corporativa (Anexo 8)
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Figura 31: Papeleria Bésica
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.4 Social Media Servicios (Anexo 8)

(%) corax

Figura 32: Social Media Servicios
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.5 Post de Marca (Anexo 8)
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Figura 33: Identificador Gréafico
Autor: Erika Micolta (2024)

iDESARROLLA TU
EN PUBLICO!

IAPRENDE A
PRESENTACIONES! CS/;?X PUBLICO SIN c(c\)/n\//\)x

Curso de iderazgo
Empresarial Orataria.

Figura 34: Social Media Marca
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.6 Logo animado (Anexo 8)
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Figura 35: Animacion Logo
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.7 Historias de Servicios (Anexo 8)

iDomina el arte
de la oratoria y
despierta tu
habilidad para
hablar en publico!

iTransforma tu

habilidad de hablar en
puablico con nosotros!

Figura 36: Historias Servicios
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.8 Post Promociones ver (Anexo 8)

101



Instagram

() corax

iCompra un
Cursoy i r
Recibe una curso - - gratis!

Clase Pro
Gratis! en Oratoria:

Figura 37: Servicios
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.9 Videos Animados “Método Corax” (Anexo 8)

iDescubre el
METODO

Cultiva

Tu liderazgo, impulsa tu exito.

CORAX!

Hablar

Figura 38: Videos Animado
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.10 Difusidn por redes sociales
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Figura 39: Facebook Corax
Autor: Erika Micolta (2024)
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Figura 40: Instagram Corax
Autor: Erika Micolta (2024)
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Figura 41: Tik Tok Corax
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.11 Banners (Anexo 8)
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Figura 42: Banner
Autor: Erika Micolta (2024)
5.7.12 Material Pop (Anexo 8)
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Figura 43: Material Pop
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.13 Folletos (Anexo 8).

Figura 44: Folletos
Autor: Erika Micolta (2024)

5.7.14 Stand (Anexo 8).
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Figura 45: Stand
Autor: Erika Micolta (2024)
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
En cumplimiento del objetivo general de la investigacion orientada a la
empresa Corax Capacitaciones, se han disefiado estrategias de branding que abarcan
la coherencia de marca, la estrategia de difusion y la estrategia de promocion. Cada
una desempefia un papel fundamental en la potenciacion del reconocimiento de la
marca en la ciudad de Ambato. Estas iniciativas se presentan como un pilar esencial

en el camino hacia la consolidacion y fortalecimiento de la empresa en su &mbito local.

La estrategia de coherencia de marca desempefia un papel esencial en fortalecer
el reconocimiento de la empresa. Este enfoque se basa en la creacion del disefio de
identificadores que reflejan los valores y caracteristicas distintivas de la organizacion.
También un disefio manual de identidad donde se encuentran elementos esenciales
como la marca, la linea grafica y el material de uso corporativo, logrando asi una
mejora palpable en la visibilidad de Corax Capacitaciones. Este enfoque integral
contribuye significativamente a consolidar una identidad visual sélida y consistente,

fortaleciendo la presencia y reconocimiento de la marca en su entorno.

La oratoria se posiciona como uno de los productos estrella de Corax
Capacitaciones, atrayendo a clientes actuales hacia sus servicios. Con esta premisa, se
ha decidido incorporar clases de oratoria en cada curso, ya sea de corta o larga
duracion, al considerar que el poder de la palabra y la expresion adecuada son
elementos esenciales para todo lider o empresario. Por esta razén, se ha implementado
una estrategia de promocion que resalta las ofertas de servicios y cursos mediante
publicaciones, estimulando asi las ventas y fortaleciendo las relaciones emocionales.
Este enfoque busca no solo fidelizar a los clientes, sino también consolidarlos como

parte integral de la marca.



6.2 Recomendaciones

Se destaca la importancia de mantener la coherencia en la estrategia de branding,
lo cual es fundamental para la consolidacion de la identidad visual de Corax
Capacitaciones. Para fortalecer aln mas esta estrategia, se sugiere la implementacion
de un programa de formacion para el personal encargado de la gestién de la marca.
Esto garantizara una aplicacion consistente de los identificadores visuales y el disefio
manual de identidad en todas las interacciones con los clientes, reforzando asi la

imagen de la empresa.

Una recomendacion fundamental es la integracion continua de todas las
estrategias. Esto requiere una coordinacién efectiva entre las estrategias claves de la
empresa, tales como coherencia de marca, difusion y promocion; para garantizar una
presencia armoniosa y efectiva en el mercado local. La flexibilidad y capacidad de

adaptacion seran clave para mantener la relevancia y el éxito a largo plazo.

Se enfatiza la importancia de centrarse en la experiencia del cliente para fortalecer
los vinculos emocionales. Se recomienda implementar encuestas de retroalimentacién
para comprender mejor las expectativas y percepciones de los clientes. Con esta
informacion, la empresa puede personalizar aln mas sus servicios y cursos, creando
una experiencia unica que no solo fidelice a los clientes existentes, sino que también
atraiga a nuevos clientes a través de recomendaciones positivas. Este enfoque centrado
en el cliente contribuira a consolidar la reputacion de Corax Capacitaciones. La
monitorizacidn activa de los resultados en estas areas permitira una adaptacion agil a

las preferencias del mercado.

108



REFERENCIAS

ALVAREZ, M. (2012). DENOTACION Y CONNOTACION. Obtenido de Cervantes:
https://cvc.cervantes.es/lengua/iulmyt/pdf/encuentros_ii/06_alvarez.pdf
Aponcio, Z. E. (2000). El reto de la calidad del servicio financiero. Investigaciones
europeas de direccién y economia de la empresa,. Investigaciones Europeas

de Direccion y Economia de la Empresa.

Arbizu, F. L. (2005). Algunos modelos de abordaje de la tutoria universitaria. Revista
de psicodidéctica., 7-22.

Arroyo, C., & Munoz , A. (2018). Desafios de la actividad publicitaria en el Ecuador.
Obtenido de https://www.novedadesjuridicas.com.ec/desafios-de-la-
actividad-publicitaria-en-el-ecuador/

Asamblea Nacional de Ecuador. (2014). Ley Organica de defensa del consumidor.
Obtenido de Defensoria del Publo:  https://www.dpe.gob.ec/wp-
content/dpetransparencia2012/literala/BaseLegalQueRigeLalnstitucion/LeyO
rganicadelConsumidor.pdf

BCE. (2023). Boletin mensual de inflacion Resultados a septiembre 2023. Obtenido
de Banco Central del Ecuador:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/i
nf202309.pdf

Belio, J. L. (2007). Claves para gestionar precio, producto y marca. Wolters Kluwer.

Bella, L. L. (2016). ¢(Qué son la oferta y la demanda? Estados Unidos: Britannica
Digital Learning.

Cabezas, E., & Fiallos, H. (2018). Las TIC como elemento catalizador en la generacion

de nuevas formas de negocios y emprendimientos en Ecuador a través del uso
109



de los infocentros comunitarios. Obtenido de
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/752/1144

CAF. (2018). Educacion técnica y formacion profesional en América Latina y el
Caribe. Banco de Desarrollo de América Latina. Obtenido de
https://www.thedialogue.org/wp-content/uploads/2018/11/Educacion-
Tecnica-y-Formacion-Profesional.pdf

Calero, C. (2019). La llegada de las nuevas tecnologias a la educacion y sus
implicaciones. Obtenido de
https://revistas.uma.es/index.php/NE1J/article/view/7449/6962

Camacho, R., Rivas, C., Gaspar, M., & Quifionez, C. (2020). Innovacion y tecnologia
educativa en el contexto actual latinoamericano. Retrieved from
https://www.redalyc.org/journal/280/28064146030/html/

CEEI Ciudad Real. (2018). Guia para la elaboracion de un estudio de mercado.
Creacion y desarrollo de empresas. Obtenido de
https://www.eenbasque.net/guia_transferencia_resultados/files/CEEI_Ciudad
_Real-Guia_para_la_elaboraci%2B%A6n_de _un_estudio_de_mercado.pdf

Cerveceria  Nacional.  (2023).  Cerveceria  Nacional.  Obtenido  de
https://www.cervecerianacional.ec/

Chaparro, R., Ospina, H., & Gonzélez, A. (2019). Personal Branding como elemento
diferenciador, en la figura de los docentes de Instituciones de Educacién
Superior en Latinoamérica. Retrieved from
https://www.redalyc.org/journal/4096/409661113005/html/

Clark, B. (1991). El sistema de educacion superior. Una vision comparativa de la
organizaciéon académica,. México D.F.: Universidad Auténoma

Metropolitana-Azcapotzalco.

110



Coelho, F. (07 de Agosto de 2017). Significado de Mensaje. Recuperado el Octubre
de 2023, de Significados: https://www.significados.com/mensaje/

Corporacion La Favorita. (2023). Sitio web de la Corporacion La Favorita. Obtenido
de https://www.corporacionfavorita.com/

Diario Primicias. (12 de septiembre de 2023). Ecuador es un pais que estd
envejeciendo, dice el INEC. Obtenido de
https://www.primicias.ec/noticias/sociedad/ecuador-envejece-nacimientos-
poblacion-inec/

Echeverri, L. M. (13 de abril de 2015). EL BRANDING APLICADO A LOS PAISES.
Obtenido de PaisMarcaobs: https://paismarca.com/2015/04/13/el-branding-
aplicado-a-los-paises/

FARIAS, P. (2015). DETERMINANTS OF THE SUCCESS OF GLOBAL AND
LOCAL BRANDS IN LATIN AMERICA. RAE - Revista de Administragao
de Empresas, 55(5), 539-550.

Fernandez, A., & Hellin, P. (2019). La gestion estratégica de la identidad visual en las.

Ferrell, O. C. (2010). Estrategias del marketing. México.

Florido, M. (10 de 02 de 2020). Escuela Marketing and Web. Recuperado el Enero de
2024, de Qué es el Benchmarking y qué tipos existen?:
https://www.marketingandweb.es/marketing/como-hacer-un-analisis-de-la-
competencia/

Gbmez, O. (2017). Evaluacion financiera y analisis de riesgos de un proyecto de
inversion. Obtenido de
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/6092/1/T2559-MFGR-
Gomez-Evaluacion.pdf

Guifazl, G. (2004). Capacitacion efectiva en la empresa. Invenio,.

111



Gwartney, J., Stroup, R., Sobel, R., & Macpherson, D. (2018). Economics: Private

and Public Choice. Cengage Learning.

Hall , R., & Papell, D. (2019). Macroeconomics: Economic Growth, Fluctuations, and

Policy. . W. W. Norton & Company.

Imbaquingo , L., & Vayas, A. (2021). El crecimiento econémico de Ambato y sus tres

INEC.

INEC.

principales actividades econdmicas: comercio, manufactura y construccion.
[Tesis de pregrado], Universidad Técnica de Ambato. Obtenido de
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/32342/3/T4941e.pdf
(2021). Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas . Obtenido de
https://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/metodologias/C11U%204.0.
pdf

(2022). Censo INEC 2022. Obtenido de
https://app.powerbi.com/view?r=eyJrljoiNWUzMjQwOWM1tZjFhOS00Njcz
LTKOYTItNjewZmRmY 2Y xMjkyliwidCI6ImYXNThhMmU4LWNhZWMtN

DQWNIiliMGFILWY1ZTI10WJKYTEXMiJ9

IT Madrid. (25 de julio de 2023). La IA se ha matriculada en las instituciones

Jaque

educativas: ¢Qué hacer? Obtenido de https://www.itmadrid.com/la-ia-se-ha-
matriculada-en-las-instituciones-educativas-que-hacer/

Business Consultants. (20 de Febrero de 2020). JAQUE BUSINESS
CONSULTANTS. Obtenido de JAQUE BUSINESS CONSULTANTS:

https://jaque.com.ec/portfolio/galletti/

Jaramillo, L. (2020). Estrategias de mercado plaza de mercado.

Kotler, & Armstrong. (2016). Fundamentos de Marketing.

Kotler, & Armstrong. (2016). Principios de Marketing. Pearson Educacion.

112



Kotler, P. (2020). Marketing 4.0 transforma tu estrategia para atraer al consumidor
digital ((22 ed.) ed.). Retrieved from https://www.casadellibro.com/libro-
marketing-40-transforma-tu-estrategia-para-atraer-al-consumidor-digital-2-
ed/9788417277826/9471314

Kotler, P., & Kartajaya, H. (2018). Marketers are Branding Themselves Online: The
Case of the Traveling Consumer. Kellogg Insight.

Kotler, P., & Kartajaya, H. (2018). Marketing 3.0: Desvela Como Las Empresas Mas
Influyentes Atraen a Sus Clientes a Través de U. LID Editorial empresarial.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L., & Piercy, N. (2017). Principles of Marketing.
Pearson UK.

Kozulj, R. (2002). Balance de la privatizacion de la industria petrolera en Argentina
y su impacto sobre las inversiones y la competencia en los mercados
minoristas de combustibles.

La Favorita. (2023). Sitio web oficial de la Favorita. Obtenido de
https://www.corporacionfavorita.com/

Leandro, A. (28 de Agosto de 2022). Branding en América Latina, un negocio de mas
de 150 millones de dolares. Obtenido de Forbes:
https://www.forbesargentina.com/negocios/branding-america-latina-negocio-
mas-150-millones-dolares-n21118

Ledn, W., Blacio, S., Ledn, R., Montaguano, J., & Ortiz , N. (2023). TIC TAC TEP
En Educacion: Estrategias y Beneficios de su Implementacion.

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

Lopez, D., & Azuero, A. (2019). Tendencias Pedagogicas y Herramientas Digitales en

el Aula. Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7390775.pdf

113



Mankiw, N. (2014). Principles of Economics. Cengage Learning.

Manoli, A. (2022). Strategic brand management in and through sport. Obtenido de
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/0965254X.2022.2059774

Marathon Sports. (2023). Sitio web oficial. Obtenido de
https://www.marathon.store/ec/

Marathon Sports. (2023). Sitio web oficial de Marathon Sports. Obtenido de
https://www.marathon.store/ec/productos/marca/marathon-sports/fef-
camiseta-oficial-ecuador-eliminatorias-2022/p/bt_AM_10867715

Maria Jorgelina Branda, A. C. (2014). Comunicacion Visual: Reflexion y préactica de
la ensefianza. Buenos Aires, Argentina: Universidad de la Plata.

Markets and Market. (2023).

Martinez, H. (2020). La transformacion digital en la educacion: la revolucion de las
TIC. Obtenido de https://blogs.uoc.edu/epce/es/transformacion-digital-en-la-
educaciona-revolucion-tic/

Maza, R. L. (2020). Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de
una marca corporativa. Killkana sociales: Revista de Investigacién Cientifica,
4(2), 9-18.

Medina Aguerrebere, P. (2014). Marca y comunicacion empresarial. Barcelona,
Espafia: UOC.

Mendoza, M., & Vega, H. (2017). Cambio demografico y tendencias deconsumo,el
caso de Guanajuato. Obtenido de
https://www.jovenesenlaciencia.ugto.mx/index.php/jovenesenlaciencia/article
Iview/2115/1608

Mina, A., Raptis , K., Revelo , P., Changoluisa , K., & Coronel , J. (2023). Curriculo

priorizado con énfasis en competencia digitales, comunicacionales,

114



matematica y socioemocionales en el aprendizaje de los estudiantes del
Ecuador. Retrieved from
https://www.investigarmqr.com/ojs/index.php/mar/article/view/235

Ministerio de Educacion y cultura. (2022). Curriculo priorizado con énfasis en
competencia digitales, comunicacionales, matematica y socioemocionales en
el aprendizaje de los estudiantes del Ecuador. Obtenido de
https://educacion.gob.ec/curriculo-priorizado/

monday.com. (s.f.). monday.com. Recuperado el Enero de 2024, de monday work
management: https://www.monday.com

Monferrer, D. (2019). Fundamentos de Marketing. Universitat Jaume I. Servei de
Comunicacid i Publicacions.

MUNARYI, B. (2016). Disefio y comunicacion visual. Barcelona, Espafa: Editorial GG.

Navas Cuenca, E. (2013). Marketing, comunicacion y ventas para Pymes. Malaga:
ICB.

Neneka Pelayo, A. C. (2001). Lenguaje y comunicacion: conceptos basicos, aspectos
tedricos generales, caracteristicas, estructura, naturaleza y funciones del
lenguaje y la comunicacién. Venezuela: Los Libros de el Nacional.

Nestlé  Ecuador.  (2023). Sitio web  empresarial.  Obtenido  de
https://www.nestle.com.ec/es

Nestlé Ecuador. (2023). Sitio web oficial de Nestlé Ecuador. Obtenido de
https://www.nestle.com.ec/es

Novoa B, A. (1998). Conceptos Basicos Sobre Comunicacion. Costa Rica.

Olivar, N. (2021). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas.

Obtenido de https://www.redalyc.org/journal/5608/560865631007/html/

115



Olivé, G. (2020). La importancia del branding emocional y la personalidad de marca.
Universidad Pompeu Fabra. Obtenido de
https://marketingdigital.bsm.upf.edu/branding-emocional-personalidad-
marca/

Ordofiez, I. S. (2019). Calidad en el servicio como herramienta de planificacién en las
empresas del sector terciario. Revista de Ciencias Sociales, 25(2), 83-95.

Pazmifio, A., & Verdugo, D. (2022). Guia para la elaboracion de un manual
comunicacional de marca. Universidad del Azuay. Obtenido de
https://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/11672/1/17201.pdf

Pérez, J. y. (13 de Marzo de 2023). DEFINICION DE DENOTACION. Obtenido de
DEFINICION DE: https://definicion.de/denotacion/

Piedra, L. (2022). Reto para el 2022: una politica publica educativa que no agudice ni
perpetue la desigualdad social. Obtenido de
https://periodismodeinvestigacion.com/2022/01/06/politica-publica-
educativa/

Popescu, M. (2019). Gestidn de impresiones o marca de identidad personal en linea.
Boletin Cientifico., 24, 67 - 75.

Porter, M. (2018). Ventaja competitiva: Creacion y sostenibilidad de un rendimiento.
CECSA.

Rodriguez, C., & Cano, M. (2017). la importancia del benchmarking como
herramienta para incrementar la calidad. Obtenido de
https://www.uv.mx/iiesca/files/2018/03/04CA201702.pdf

Rollié, R. O. (2004). La ensefianza del disefio en comunicacién visual. Buenos Aires,

Argentina: Editorial Nobuko.

116



Rosero, C. S. (2015). LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN EL
CRECIMIENTO EMPRESARIAL EN LAS PYMES DE LA CIUDAD DE
AMBATO. Ambato.

Salinas Zelaya, J. R. (2010). La vinculacion universidad-empresa y la provision de
servicios tecnolégicos. UFG Editores.

Saltos, Ledn, & Gonzélez. (2018). La identidad de marca desde el criterio del
consumidor ecuatoriano. Retrieved from
https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/download/585/pdf
406/2304

Salvador Mercado, A. (2004). Mercadotecnia Programada. México: Editorial Limusa
S.A.De C.V.

Sanchez Bohorquez, R. (2013). Sectores econdmicos atractivos para la inversion
extranjera. Bogota.

Senlle, A.y. (2005). Calidad en los Servicios educativos. Ediciones Diaz de Santos.

SOLORZANO, J. y. (2021). Branding: posicionamiento de marca en el mercado
ecuatoriano. Revista Espacios, 42, 27-39.

Tenemaza. (2022). Estrategia de Marketing para la diferenciacion. Obtenido de
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/9458/1/UNACH-EC-FCEHT-
DGR-00014-2022.pdf

Thompson, I. (2006). Tipos de mercado.

Tobar, A. M. (2015). EMPLEQO Y VENTAS EN EMPRESAS Y ESTABLECIMIENTOS.
Ambato.

Toro, J., & Villanueva. (2017). Marketing estratégico. Pamplona, Espafia: EUNSA.

117



Valencia, A. (2023). Gestion del branding como eje dinamizador de la marca caso:
Avicola Valencia. Universidad Catdlica del Ecuador. Obtenido de
https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/4108/1/79267.pdf

Valle, T., Sanchez, A., Vayas, T., Mayorga, F., & Freire, C. (2021). Empresas y
establecimientos en Tungurahua. Retrieved from Observatorio Econémico y
Social de Tungurahua: https://obest.uta.edu.ec/wp-
content/uploads/2021/08/Empresas-y-establecimientos-en-Tungurahua-1.pdf

Vergara , O. (2019). Branding responsable: una aproximacion estratégica a las
acciones. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8229858.pdf

Villagbmez , M., Rivera, C., Iduriaga, R., Marques, L., & Lozano, O. (2022). Desafios
educativos contemporéneos: educacion para la innovacion y participacion en
contextos de crisis. Retrieved from
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/23664/4/Desafi%CC%8105%

20educativos%20contempora%CC%81ne0s%20V2.pdf

118



ALVAREZ, M. (2012). DENOTACION Y CONNOTACION. Obtenido de Cervantes:
https://cvc.cervantes.es/lengua/iulmyt/pdf/encuentros_ii/06_alvarez.pdf
Aponcio, Z. E. (2000). El reto de la calidad del servicio financiero. Investigaciones
europeas de direccion y economia de la empresa,. Investigaciones Europeas

de Direccion y Economia de la Empresa.

Arbizu, F. L. (2005). Algunos modelos de abordaje de la tutoria universitaria. Revista
de psicodidactica., 7-22.

Arroyo, C., & Munoz , A. (2018). Desafios de la actividad publicitaria en el Ecuador.
Obtenido de https://www.novedadesjuridicas.com.ec/desafios-de-la-
actividad-publicitaria-en-el-ecuador/

Asamblea Nacional de Ecuador. (2014). Ley Organica de defensa del consumidor.
Obtenido de Defensoria del Publo:  https://www.dpe.gob.ec/wp-
content/dpetransparencia2012/literala/BaseLegalQueRigeLalnstitucion/LeyO
rganicadelConsumidor.pdf

BCE. (2023). Boletin mensual de inflacion Resultados a septiembre 2023. Obtenido
de Banco Central del Ecuador:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/i
nf202309.pdf

Belio, J. L. (2007). Claves para gestionar precio, producto y marca. Wolters Kluwer.

Bella, L. L. (2016). ¢(Qué son la oferta y la demanda? Estados Unidos: Britannica
Digital Learning.

Cabezas, E., & Fiallos, H. (2018). Las TIC como elemento catalizador en la generacion
de nuevas formas de negocios y emprendimientos en Ecuador a través del uso
de los infocentros comunitarios. Obtenido de
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/752/1144

CAF. (2018). Educacion técnica y formacion profesional en América Latina y el
Caribe. Banco de Desarrollo de América Latina. Obtenido de
https://www.thedialogue.org/wp-content/uploads/2018/11/Educacion-
Tecnica-y-Formacion-Profesional.pdf

Calero, C. (2019). La llegada de las nuevas tecnologias a la educacion y sus
implicaciones. Obtenido de
https://revistas.uma.es/index.php/NElJ/article/view/7449/6962

119



Camacho, R., Rivas, C., Gaspar, M., & Quifionez, C. (2020). Innovacion y tecnologia
educativa en el contexto actual latinoamericano. Retrieved from
https://www.redalyc.org/journal/280/28064146030/html/

CEEI Ciudad Real. (2018). Guia para la elaboracion de un estudio de mercado.
Creacion y desarrollo de empresas. Obtenido de
https://www.eenbasque.net/guia_transferencia_resultados/files/CEEI_Ciudad
_Real-Guia_para_la_elaboraci%2B%A6n_de un_estudio_de_mercado.pdf

Cerveceria  Nacional.  (2023).  Cerveceria  Nacional.  Obtenido  de
https://www.cervecerianacional.ec/

Chaparro, R., Ospina, H., & Gonzélez, A. (2019). Personal Branding como elemento
diferenciador, en la figura de los docentes de Instituciones de Educacién
Superior en Latinoamérica. Retrieved from
https://www.redalyc.org/journal/4096/409661113005/html/

Clark, B. (1991). El sistema de educacion superior. Una vision comparativa de la
organizaciéon académica,. México D.F.: Universidad Auténoma
Metropolitana-Azcapotzalco.

Coelho, F. (07 de Agosto de 2017). Significado de Mensaje. Recuperado el Octubre
de 2023, de Significados: https://www.significados.com/mensaje/

Corporacion La Favorita. (2023). Sitio web de la Corporacién La Favorita. Obtenido
de https://www.corporacionfavorita.com/

Diario Primicias. (12 de septiembre de 2023). Ecuador es un pais que esta
envejeciendo, dice el INEC. Obtenido de
https://www.primicias.ec/noticias/sociedad/ecuador-envejece-nacimientos-
poblacion-inec/

Echeverri, L. M. (13 de abril de 2015). EL BRANDING APLICADO A LOS PAISES.
Obtenido de PaisMarcaobs: https://paismarca.com/2015/04/13/el-branding-
aplicado-a-los-paises/

FARIAS, P. (2015). DETERMINANTS OF THE SUCCESS OF GLOBAL AND
LOCAL BRANDS IN LATIN AMERICA. RAE - Revista de Administragio
de Empresas, 55(5), 539-550.

Fernandez, A., & Hellin, P. (2019). La gestion estratégica de la identidad visual en las.

Ferrell, O. C. (2010). Estrategias del marketing. México.

120



Florido, M. (10 de 02 de 2020). Escuela Marketing and Web. Recuperado el Enero de
2024, de Qué es el Benchmarking y qué tipos existen?:
https://www.marketingandweb.es/marketing/como-hacer-un-analisis-de-la-
competencia/

Gomez, O. (2017). Evaluacion financiera y analisis de riesgos de un proyecto de
inversion. Obtenido de
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/6092/1/T2559-MFGR-
Gomez-Evaluacion.pdf

Guifiazu, G. (2004). Capacitacion efectiva en la empresa. Invenio,.

Gwartney, J., Stroup, R., Sobel, R., & Macpherson, D. (2018). Economics: Private
and Public Choice. Cengage Learning.

Hall , R., & Papell, D. (2019). Macroeconomics: Economic Growth, Fluctuations, and
Policy. . W. W. Norton & Company.

Imbaquingo , L., & Vayas, A. (2021). El crecimiento econémico de Ambato y sus tres
principales actividades econdémicas: comercio, manufactura y construccion.
[Tesis de pregrado], Universidad Técnica de Ambato. Obtenido de
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/32342/3/T4941e.pdf

INEC. (2021). Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas . Obtenido de
https://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/metodologias/C11U%204.0.
pdf

INEC. (2022). Censo INEC 2022. Obtenido de
https://app.powerbi.com/view?r=eyJrljoiNWUzMjQwOWM1tZjFhOS00Njcz
LTKOYTItNjewZmRmY 2YxMjkyliwidCI6ImYXNThhMmU4LWNhZWMtN
DQWNIiliIMGFILWY1ZTI10WJKYTEXMiJ9

IT Madrid. (25 de julio de 2023). La IA se ha matriculada en las instituciones
educativas: ¢Qué hacer? Obtenido de https://www.itmadrid.com/la-ia-se-ha-
matriculada-en-las-instituciones-educativas-que-hacer/

Jaque Business Consultants. (20 de Febrero de 2020). JAQUE BUSINESS
CONSULTANTS. Obtenido de JAQUE BUSINESS CONSULTANTS:
https://jaque.com.ec/portfolio/galletti/

Jaramillo, L. (2020). Estrategias de mercado plaza de mercado.

Kotler, & Armstrong. (2016). Fundamentos de Marketing.

Kotler, & Armstrong. (2016). Principios de Marketing. Pearson Educacion.

121



Kotler, P. (2020). Marketing 4.0 transforma tu estrategia para atraer al consumidor
digital ((22 ed.) ed.). Retrieved from https://www.casadellibro.com/libro-
marketing-40-transforma-tu-estrategia-para-atraer-al-consumidor-digital-2-
ed/9788417277826/9471314

Kotler, P., & Kartajaya, H. (2018). Marketers are Branding Themselves Online: The
Case of the Traveling Consumer. Kellogg Insight.

Kotler, P., & Kartajaya, H. (2018). Marketing 3.0: Desvela Como Las Empresas Mas
Influyentes Atraen a Sus Clientes a Traveés de U. LID Editorial empresarial.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L., & Piercy, N. (2017). Principles of Marketing.
Pearson UK.

Kozulj, R. (2002). Balance de la privatizacion de la industria petrolera en Argentina
y su impacto sobre las inversiones y la competencia en los mercados
minoristas de combustibles.

La Favorita. (2023). Sitio web oficial de la Favorita. Obtenido de
https://www.corporacionfavorita.com/

Leandro, A. (28 de Agosto de 2022). Branding en América Latina, un negocio de mas
de 150 millones de dolares. Obtenido de Forbes:
https://www.forbesargentina.com/negocios/branding-america-latina-negocio-
mas-150-millones-dolares-n21118

Ledn, W., Blacio, S., Ledn, R., Montaguano, J., & Ortiz , N. (2023). TIC TAC TEP
En Educacion: Estrategias y Beneficios de su Implementacion.

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

Lopez, D., & Azuero, A. (2019). Tendencias Pedagogicas y Herramientas Digitales en
el Aula. Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7390775.pdf

Mankiw, N. (2014). Principles of Economics. Cengage Learning.

Manoli, A. (2022). Strategic brand management in and through sport. Obtenido de
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/0965254X.2022.2059774

Marathon Sports. (2023). Sitio web oficial. Obtenido de
https://www.marathon.store/ec/

Marathon Sports. (2023). Sitio web oficial de Marathon Sports. Obtenido de
https://www.marathon.store/ec/productos/marca/marathon-sports/fef-
camiseta-oficial-ecuador-eliminatorias-2022/p/bt_AM_10867715

122



Maria Jorgelina Branda, A. C. (2014). Comunicacién Visual: Reflexion y préactica de
la ensefianza. Buenos Aires, Argentina: Universidad de la Plata.

Markets and Market. (2023).

Martinez, H. (2020). La transformacion digital en la educacion: la revolucion de las
TIC. Obtenido de https://blogs.uoc.edu/epce/es/transformacion-digital-en-la-
educaciona-revolucion-tic/

Maza, R. L. (2020). Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de
una marca corporativa. Killkana sociales: Revista de Investigacién Cientifica,
4(2), 9-18.

Medina Aguerrebere, P. (2014). Marca y comunicacion empresarial. Barcelona,
Espafa: UOC.

Mendoza, M., & Vega, H. (2017). Cambio demogréafico y tendencias deconsumo,el
caso de Guanajuato. Obtenido de
https://www.jovenesenlaciencia.ugto.mx/index.php/jovenesenlaciencia/article
Iview/2115/1608

Mina, A., Raptis , K., Revelo , P., Changoluisa , K., & Coronel , J. (2023). Curriculo
priorizado con énfasis en competencia digitales, comunicacionales,
matematica y socioemocionales en el aprendizaje de los estudiantes del
Ecuador. Retrieved from
https://www.investigarmqr.com/ojs/index.php/mqr/article/view/235

Ministerio de Educacion y cultura. (2022). Curriculo priorizado con énfasis en
competencia digitales, comunicacionales, matematica y socioemocionales en
el aprendizaje de los estudiantes del Ecuador. Obtenido de
https://educacion.gob.ec/curriculo-priorizado/

monday.com. (s.f.). monday.com. Recuperado el Enero de 2024, de monday work
management: https://www.monday.com

Monferrer, D. (2019). Fundamentos de Marketing. Universitat Jaume I. Servei de
Comunicacid i Publicacions.

MUNARI, B. (2016). Disefio y comunicacion visual. Barcelona, Espafia: Editorial GG.

Navas Cuenca, E. (2013). Marketing, comunicacion y ventas para Pymes. Malaga:
ICB.

123



Neneka Pelayo, A. C. (2001). Lenguaje y comunicacién: conceptos basicos, aspectos
tedricos generales, caracteristicas, estructura, naturaleza y funciones del
lenguaje y la comunicacion. Venezuela: Los Libros de el Nacional.

Nestlé  Ecuador.  (2023). Sitio web  empresarial.  Obtenido  de
https://www.nestle.com.ec/es

Nestlé Ecuador. (2023). Sitio web oficial de Nestlé Ecuador. Obtenido de
https://www.nestle.com.ec/es

Novoa B, A. (1998). Conceptos Basicos Sobre Comunicacion. Costa Rica.

Olivar, N. (2021). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas.
Obtenido de https://www.redalyc.org/journal/5608/560865631007/html/

Olivé, G. (2020). La importancia del branding emocional y la personalidad de marca.
Universidad Pompeu Fabra. Obtenido de
https://marketingdigital.bsm.upf.edu/branding-emocional-personalidad-
marca/

Ordofiez, 1. S. (2019). Calidad en el servicio como herramienta de planificacién en las
empresas del sector terciario. Revista de Ciencias Sociales, 25(2), 83-95.

Pazmifio, A., & Verdugo, D. (2022). Guia para la elaboracion de un manual
comunicacional de marca. Universidad del Azuay. Obtenido de
https://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/11672/1/17201.pdf

Pérez, J. y. (13 de Marzo de 2023). DEFINICION DE DENOTACION. Obtenido de
DEFINICION DE: https://definicion.de/denotacion/

Piedra, L. (2022). Reto para el 2022: una politica publica educativa que no agudice ni
perpetue la desigualdad social. Obtenido de
https://periodismodeinvestigacion.com/2022/01/06/politica-publica-
educativa/

Popescu, M. (2019). Gestion de impresiones o marca de identidad personal en linea.
Boletin Cientifico., 24, 67 - 75.

Porter, M. (2018). Ventaja competitiva: Creacion y sostenibilidad de un rendimiento.
CECSA.

Rodriguez, C., & Cano, M. (2017). la importancia del benchmarking como
herramienta para incrementar la calidad. Obtenido de
https://mwww.uv.mx/iiesca/files/2018/03/04CA201702.pdf

124



Rollié, R. O. (2004). La ensefianza del disefio en comunicacion visual. Buenos Aires,
Argentina: Editorial Nobuko.

Rosero, C. S. (2015). LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN EL
CRECIMIENTO EMPRESARIAL EN LAS PYMES DE LA CIUDAD DE
AMBATO. Ambato.

Salinas Zelaya, J. R. (2010). La vinculacion universidad-empresa y la provision de
servicios tecnologicos. UFG Editores.

Saltos, Leon, & Gonzélez. (2018). La identidad de marca desde el criterio del
consumidor ecuatoriano. Retrieved from
https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/download/585/pdf _
406/2304

Salvador Mercado, A. (2004). Mercadotecnia Programada. México: Editorial Limusa
S.A. De C.V.

Sanchez Bohorquez, R. (2013). Sectores econdmicos atractivos para la inversion
extranjera. Bogota.

Senlle, A.y. (2005). Calidad en los Servicios educativos. Ediciones Diaz de Santos.

SOLORZANO, J. y. (2021). Branding: posicionamiento de marca en el mercado
ecuatoriano. Revista Espacios, 42, 27-39.

Tenemaza. (2022). Estrategia de Marketing para la diferenciacion. Obtenido de
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/9458/1/UNACH-EC-FCEHT-
DGR-00014-2022.pdf

Thompson, I. (2006). Tipos de mercado.

Tobar, A. M. (2015). EMPLEQO Y VENTAS EN EMPRESAS Y ESTABLECIMIENTOS.
Ambato.

Toro, J., & Villanueva. (2017). Marketing estratégico. Pamplona, Espafia: EUNSA.

Valencia, A. (2023). Gestion del branding como eje dinamizador de la marca caso:
Avicola Valencia. Universidad Catolica del Ecuador. Obtenido de
https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/4108/1/79267 .pdf

Valle, T., Sanchez, A., Vayas, T., Mayorga, F., & Freire, C. (2021). Empresas y
establecimientos en Tungurahua. Retrieved from Observatorio Econdmico y
Social de Tungurahua: https://obest.uta.edu.ec/wp-

content/uploads/2021/08/Empresas-y-establecimientos-en-Tungurahua-1.pdf

125



Vergara , O. (2019). Branding responsable: una aproximacion estratégica a las
acciones. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8229858.pdf

Villagbmez , M., Rivera, C., Iduriaga, R., Marques, L., & Lozano, O. (2022). Desafios
educativos contemporéneos: educacion para la innovacion y participacion en
contextos de crisis. Retrieved from
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/23664/4/Desafi%CC%810s%
20educativos%20contempora%CC%81ne0s%20V2.pdf

126



ANEXOS

Anexo 1 Arbol de Problemas
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Figura 46 Arbol de Problemas
Autor: Erika Micolta (2023)

Anexo 2 Estudios de caso Galletti

L

Figura 47: Estrategia de Branding para el dia de la mujer

Fuente: (Jaque Business Consultants, 2020)
Anexo 3 Estudios de caso Cerveceria Nacional
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EN EL MES
DEL AGRICULTOR
BRINDEMOS POR

Figura 48: Estrategia Coherencia de Marca

Fuente: (Cerveceria Nacional, 2023)

Anexo 4 Entrevista a Miguel Pefiafiel Co propietario de Corax Capacitaciones.

1.

4,

¢A qué se dedica la empresa?

La empresa se dedica a temas de capacitaciones en habilidades blandas y de
tipo no formal, es decir catedras, materias o conocimientos que no se adquieren en la
ensefianza no convencional en las universidades o colegios, especificamente en el
tema de oratoria, liderazgo, asesorias politicas.
¢Por qué el nombre de Corax?

Corax es una palabra de origen griego, que hace alusién al primer orador de
la historia, también su derivacion Latina significa “Cuervo” que es un ave asociada
mitoldgicamente al conocimiento, el razonamiento y la memoria. La razén del nombre
es porque consideramos que la oratoria es parte fundamental al desarrollo de las
catedras que nosotros impartimos desde la academia no formal y de las habilidades
blandas.
¢ Qué esperas lograr con tu marca?

En primer lugar, buscamos consolidarnos en el mercado como una empresa a
través de Corax, utilizando un nombre disruptivo con el proposito de destacar,
especialmente en la colectividad Ambatefia, particularmente en Tungurahua.
Aspiramos a que en el centro del pais seamos reconocidos como una compafiia
centrada especificamente en las necesidades fundamentadas en habilidades blandas,
con un enfoque especial en el tejido social. Este tipo de conocimientos se revela crucial
para el desarrollo empresarial, cooperativas de ahorro y crédito, entidades financieras,
y, en términos generales, para empresas, sobre todo aquellas de naturaleza privada.
¢ Cual es el perfil del publico objetivo?
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El perfil del publico objetivo de nuestra empresa es especificamente un estrato
social gque entiende lo que es el conocimiento y la importancia de capacitarse y
aprender, nuestro perfil de consumidor, de nuestro producto es generalmente gerentes
de diferentes empresas privadas o en si el sector politico que requiere asesoria
personalizada desde la parte adulta y desde la parte adolescente lo son nifios y nifias
de colegios privados.
¢ Cuales son los objetivos a corto y largo plazo de la empresa?

El objetivo a corto plazo es posicionarnos en el mercado, logrando
reconocimiento mediante estrategias de publicidad y marketing, asi como a través de
los servicios que ofrecemos. En cuanto a los objetivos a largo plazo, aspiramos a
convertirnos en la empresa lider, ocupando el puesto nimero 1 en la capacitacion de
educacion no formal y en el desarrollo de habilidades blandas.
¢Qué mensaje quiere dar la marca al publico objetivo?

Somos una empresa especializada, competente y Unico en habilidades y
conocimientos.
¢ Cudl es la propuesta de valor Unica de la empresa?

Todos los capacitadores que trabajan en la empresa estan dotados en la
habilidad Unica de la oratoria, que es un plus para el aprendizaje en ciertos casos como
lo es la atencion al cliente.
¢Como se diferencia la marca de la competencia?
Trabajamos desde una perspectiva cultural, llevando a cabo nuestras actividades a
través del Club de Arte de Oratoria Juan Montalvo. Utilizando elementos culturales,
estamos construyendo un mercado y atrayendo a un publico objetivo que valora
especialmente el enfoque cultural que ofrecemos. A diferencia de otras empresas que
se centran en aspectos comerciales, nosotros también incorporamos una dimension
cultural en nuestras iniciativas. Asi, nuestros capacitadores desarrollan y crean obras
literarias, generan discursos liricos y establecen una conexion significativa con el arte,
que es fundamental en nuestra area de especializacion.
¢ Cree usted que la marca de corax capacitaciones se encuentra posicionada en el
mercado en la ciudad de Ambato, teniendo en consideracién a la competencia?

Considero que Corax ain no esta plenamente posicionada en el mercado en
algunos aspectos. Sin embargo, creo que su producto estrella, el Club de Oratoria Juan
Montalvo, ha logrado un posicionamiento significativo en su categoria. Esto es crucial
tenerlo en cuenta, ya que representa una brecha que puede allanar el camino para que

Corax logre un posicionamiento mas solido en su conjunto. EI Club de Oratoria Juan
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Montalvo ha alcanzado un lugar destacado en el mercado, abriendo puertas que

permiten la introduccion progresiva de Corax en el mismo.

[

Anexo 5 Entrevista a Ariel Aravena Gerente de Lideres capacitaciones.

Para tener mayor conocimiento de su percepcion sobre una empresa de capacitaciones.
1. ¢A qué se dedica la empresa?

Bueno, nos dedicamos principalmente a la capacitacion empresaria, realizamos
cursos de comunicacién asertiva, trabajo en equipo y capacitamos en distintas areas
como financiera y comercial. En estos momentos es estamos acercando a las
habilidades artisticas ofreciendo cursos de presencia esencia y oratoria. Nuestro
enfogue o método de ensefianza se basa en realizar actividades analiticas y reflexivas
para pasar del saber hacer al quiero hacerlo.

2. ¢Por qué el nombre de Lideres?

Lideres tiene un gran peso, y lo que nosotros queremos ser y formar, son
justamente eso grandes lideres. Ya que ademas de las habilidades profesionales que
nosotros ensefiamos o inculcamos son justamente eso habilidades de liderazgo.

3. ¢Queé esperas lograr con tu marca?

Definitivamente, el desarrollo profesional de grandes empresas ha
experimentado un aumento significativo en una época en la que el crecimiento
empresarial se ha incrementado. Mas aun, desde el inicio de la pandemia, se ha
observado una apertura considerable de nuevas empresas. Es en este contexto donde
nosotros intervenimos, ya que muchas de estas empresas, que han experimentado un
crecimiento acelerado debido a la digitalizacion, no han tenido el tiempo necesario
para consolidarse de manera adecuada. En algunas ocasiones, se evidencia una

carencia en los aspectos organizativos, de distribucion y liderazgo
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4. ¢Cual es el perfil del publico objetivo?

Lo son profesionales y ejecutivos que buscan estar en constante capacitacion
para lograr alcanzar sus exitos.

5. ¢Cudles son los objetivos a corto y largo plazo de la empresa?

A corto plazo nosotros esperamos ser la opcion 1 al momento de escoger una
empresa de capacitaciones y en cuanto a los objetivos a largo plazo es poder no solo
capacitar aqui en Ambato si ni también en todas partes del Ecuador.

6. ¢Qué mensaje quiere dar la marca al publico objetivo?

Somos confiables y somos los mejores, tenemos experiencia y por ende
garantizamos una capacitacion efectiva.

7. ¢Cudl es la propuesta de valor Unica de la empresa?

En estos momentos contamos con una plataforma de ensefianza Unica, la cual
permite gestionar el proceso de formacion en linea, con la ayuda de esta plataforma la
ensefia tendra una buena recepcion de mensaje. El contar con la tecnologia hoy en dia
es muy importante y es por eso que nos vamos actualizando cada dia para ofrecer la
mejor calidad de ensefianza.

8. ¢Como se diferencia la marca de la competencia?

Nosotros ofrecemos una experiencia de aprendizaje Unica, ya que cada afio
tenemos nuevos métodos de ensefianza debido a que nosotros nos capacitamos en el
extranjero para poder capacitar a nuestros clientes.

9. ¢Cree usted que la marca Lideres, se encuentra posicionada en el mercado
en la ciudad de Ambato, teniendo en consideracion a la competencia?

Si, afortunadamente hemos tenido una buena aceptacion en el mercado durante
los 11 afios que llevamos en el mercado creemos fiel mente que nuestra empresa hoy

en dia es reconocida por formar grandes lideres.

131



0= ¥

B G Al P ’ C -
Anexo 6 Entrevista a Ing. Mauro Carvajal. Director creativo en Postal

Publicidad y Ing. Erika Vergara Disefiador de Marca.

Ing. Mauro Carvajal. Ing. Erika Vergara

Anexo 7 Formato de encuestas.
Link de la encuesta: https://forms.gle/9BmggAt7GTvalgzke

- nformacién domorifica
PROYECTO INTEGRADOR friq
(BRANDING ESTRATEGICO) )
R Gine
O Mascio
O Femenen

Reconocimiento de Marca ( Branding
Estratégico)

seloccionado, recopilar datos sobee o reconocmiento de a marca entre fa
Butiencia especifics, investgar s canales de visualizacion preferidos y chtener

1. Informacién demogrifica
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https://forms.gle/9BmggAt7GTvqJqzk6
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Anexo 8 Proyecto Corax Capacitaciones

Anexo 9 Manual Corporativo
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https://1drv.ms/f/s!Aglq8seQjozRiXhZ08BD9UP0gXQa?e=ceTzt7
https://1drv.ms/f/s!Aglq8seQjozRigJjNvLliYf22Rsf?e=vWUwij




