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RESUMEN EJECUTIVO

El branding es aquella que ayuda a darle personalidad a una marca a través de varias
estrategias necesarias para transmitirlo a los consumidores. Actualmente, en esta era
digital y competitiva, el posicionamiento de la marca es fundamental para cualquier
empresa. Credillanta Wasi es una microempresa que no cuenta con una identidad
definida aun siendo una empresa de aproximadamente 20 afios, haciendo que sus

piezas gréficas publicitarias sean desarrolladas de manera empirica.

El objetivo de este proyecto es desarrollar una serie de estrategias de branding que
permitan fortalecer la visibilidad de Credillanta Wasi a nivel local. Para ello, se aplico,
la investigacion de campo bibliografica donde se realizaron encuestas a personas de
25 a 35 afios, asi también, se hicieron entrevistas a profesionales de distintos ambitos
como disefiadores graficos especializados en branding y marketing, ademas de,
empresas similares con el fin de conocer su punto de vista y sus recomendaciones para

el desarrollo del proyecto.

Los resultados muestran que el logotipo es un elemento clave para la identidad de
marca, ya que existe una relacion positiva entre su capacidad de diferenciacion, la
confianza que genera y su recordacion por parte del publico. Un logotipo distintivo y
reconocible facilita la asociacion con el nombre de la marca y contribuye a transmitir
confianza; sin embargo, esta percepcion también depende de otros factores, como la
reputacion de la empresa, la experiencia de los usuarios y la calidad de los productos

o servicios ofrecidos.

PALABRAS CLAVE: BRANDING, RECONOCIMIENTO DE MARCA,
CREDILLANTA WASI, IDENTIDAD VISUAL, POSICIONAMIENTO DE
MARCA
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ABSTRACT

Branding helps give personality to a brand through various strategies designed to
communicate its value to consumers. In today's digital and highly competitive
environment, brand positioning is essential for any company. Credillanta Wasi is a
microenterprise that, despite having operated for approximately 20 years, still lacks a

defined identity, causing its advertising graphic materials to be developed empirically.

The objective of this project is to develop a series of branding strategies aimed at
strengthening Credillanta Wasi's visibility at the local level. To achieve this,
bibliographic and field research methods were applied, including surveys conducted
with individuals between 25 and 35 years old, as well as interviews with professionals
from different fields, such as graphic designers specialized in branding and marketing,
in addition to representatives of similar companies, in order to gather their perspectives

and recommendations for the development of the project.

The results show that the logo is a key element of brand identity, as there is a
positive relationship between its ability to differentiate the brand, the trust it generates,
and its memorability among the public. A distinctive and recognizable logo facilitates
the association with the brand name and helps convey trust; however, this perception
also depends on other factors, such as the company's reputation, user experience, and

the quality of the products or services offered.

KEYWORDS: BRANDING, BRAND RECOGNITION, CREDILLANTA WASI,
VISUAL IDENTITY, BRAND POSITIONING
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INTRODUCCION

El presente proyecto realizado tiene como finalidad fortalece el reconocimiento de
la empresa Credillanta Wasi mediante la aplicacion de estrategias de branding que
permita consolidar y diferenciarse del mercado local. La propuesta esta realizada para
poner generar mas cercania y conexion con el publico objetivo, que permita

diferenciase de las demas empresas dentro del mercado de autopartes y accesorios.

CAPITULO 1. En este capitulo se realiza una investigacion sobre la situacion
actual de la empresa identificando la problematica que aborda en la actualidad. Donde
se revisaron trabajos y estudios previos para tener mas contextualizacion de como se
maneja el mercado tanto para la variable dependiente ¢ independiente Al igual se

analizd conceptos que permiten conocer la mejor comunicacion.

CAPITULO II. En este capitulo se establecio la metodologia de investigacion
utilizada para el desarrollo del proyecto, donde se logr6 identificar y establecer
técnicas e instrumentos para recolectar la informacion, tanto a expertos en branding y
a empresas de autopartes y repuestos, al igual, se aplicaron encuestas a personas que
tengan transporte para poder tener mejor conocimiento en las necesidades que se

requiere.

CAPITULO III. Dentro de este capitulo se present6 el analisis y discusion de los
resultados obtenidos en las investigaciones de campo, para poder tener mas
conocimiento en el area y propone segiin las necesidades de los clientes, al igual se

aplico el método Doble Diamante

CAPITULO IV. Finalmente, en las conclusiones se present6 de manera resumida
la investigacion y las estrategias propuestas para la empresa Credillanta Wasi en base

a los objetivos propuestos.
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CAPITULO I

1.1. Tema:

"Estrategias de branding para fortalecer el reconocimiento de Credillanta Wasi en

la ciudad de Ambato"

1.2. Planteamiento de problema

1.2.1 Contextualizacion

En el ambito de Ecuador, los negocios han elegido emplear de una manera mas
eficiente el branding, en su rol como aliado para la promocion y venta de sus productos,
tiene la ventaja de permitir a los negocios diferenciarse de sus competencias y

establecer una identidad que sea notable para los clientes.

El branding es un procedimiento que crea y gestiona estratégicamente las marcas,
o sea, como desean ser percibidas por el publico donde visualmente una marca se
elabora varios aspectos como su concepto, su estilo, sus valores, su estructura etc. Son
aquellos lineamientos que construyen con autenticidad la identidad visual de la marca

(Solorzano & Parrales, 2021).
Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020) sostiene que:

Es fundamental aclarar que una marca no es un logotipo, tampoco es una
empresa, de hecho, solo son unos indicadores de identidad; pero se convierten
en marca cuando estos cumplen con ciertas caracteristicas como: transmitir
atributos y valores descubiertos por los insight (verdad interna), que forman y
consolidan la personalidad de una marca; donde por medio del uso de
estrategias de marketing, comunicacion, publicidad y branding, permiten crear

las destrezas necesarias para proyectarla en la mente de los consumidores

(p.10).

Para poder lograr una identidad visual bien construida se debe conocer las
caracteristicas que abarca en ello, donde se indica como se puede influir la marca a los

clientes.
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Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020) aseguran que. “Las marcas viven en la mente
del publico o consumidor, es por ello que existe una gran batalla por parte de las
empresas para lograr llegar primero a la mente del consumidor mediante la proyeccion
de una marca” (p.11). Las marcas se posicionan en la mente del consumidor, tomando

en cuenta de que se haya llevado bien un manejo estratégico de la marca.

En un entorno donde la comunicacién digital se ha vuelto cotidiano, ofreciendo una
variedad de funciones y ventaja como es la interaccion instantanea y directa con los
clientes lo cual ayuda aumentar la visibilidad en mercado, Todos estos mecanismos
permiten compartir cualquier tipo de contenido y como parte de esta comunicacion las
redes sociales son un componente esencial que resulta muy util, ya que permite

conectar directamente con el usuario.

Ponce (2021) afirma que. “Entre 2019 y 2020 se ha multiplicado la cantidad de
usuarios que realizan transacciones online, del 2% al 10%, demostrando el potencial
de mercado y oportunidad para marcas que todavia no integran su oferta a plataformas
digitales eficientes” (p.03). Esto demuestra que el consumo y creacion de contenido
en plataformas digitales principalmente en las redes sociales son una herramienta para

poder potenciar una marca.
Quinto (2024) plantea que:

Las redes sociales son espacios que cada dia son més explorados, y a medida
que pasa el tiempo se estan convirtiendo en responsables directos de la forma
de comunicarse de las empresas, incluso en muchas de estas ya encabezan la

lista de las estrategias a emplear a la hora de crear contenido digitalmente

(p.76).

Al utilizar los medios digitales ayuda a que la empresa logre expandirse y

posicionarse siempre cuando se logre plantear bien las estrategias de comunicacion.

En cuanto a la region sierra, muchas empresas se construyen su identidad de marca
sin tomar en cuenta de como se lleva a cabo la construccion correcta de su identidad
visual y como influye a largo plazo, disponen de un conocimiento profundo sobre sus
productos o servicios, pero la falta de herramientas para construir una coherente

comunicacion visual y atractiva impide fortalecer su posicionamiento en el mercado.
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Arévalo Ortiz, Miranda Tupiza, y Araujo Brabo (2024) menciona que.

no cuentan con una marca creada con pardmetros basicos de construccion. Se
encuentran naming demasiado largos, poco pregnantes y evocativos, ademas
de que, en ciertos casos, existe la repeticion de los nombres de marca al sélo
cambiar o anadir alguna letra, palabra o nimero, dejando de lado la originalidad

y la singularidad.
Son errores mas comunes que se encuentran en los negocios en cuanto a su identidad.
Alume Cusme y Lozano Zumba (2025) sostiene que actualmente,

los emprendedores enfrentan competencias en constante ascenso. El aumento
de productos y servicios defensivos, asi como el acceso a gestion de nuevas
empresas de manera sencilla, han creado a su vez un sobresatura miento en
muchos mercados. Este panorama presenta un gran desafio para los
emprendedores, quienes deben idear cobmo crear una comunicacion efectiva y

eficiente capaz de alcanzar al publico objetivo (p.181).

Al llegar enfrentar estos desafios de competencia es necesario realizar una

planificacion de estrategias para poder asi tener mas visibilidad frente al mercado.

En la ciudad de Ambato, los negocios se desarrollan en un entorno comercial cada
vez mas competitivo donde los consumidores tienen acceso a la informacion sobre los
productos y servicios ofrecidos como una herramienta digital clave para una empresa.
En este contexto, muchos negocios aun conservan la idea basada principalmente en la
experiencia empirica que han llevado en el transcurso de los anos. La investigacion se
centra en la empresa de Credillanta Wasi, que busca destacar entre los clientes de la

ciudad de Ambato y poder fortalecer su visibilidad en el mercado local.

Flores Medina (2025) indica que “Para que una marca se mantenga relevante y
consistente a largo plazo, es fundamental desarrollar una propuesta de valor que la
distinga de la competencia” (p.09). Muestra la importancia de planificar a largo plazo

construir la forma correcta para la expansion de la marca.

En un medio donde grandes empresas ofrecen precios mas bajo y promociones mas

planificadas tienen la ventaja de crecer y llegar poder realizar negociacion directo con
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proveedores pensando asi en largo plazo, lo que provoca que pequefios comerciantes
tengan desventaja debido a limitaciones de recursos y capacidades suele ser un gran
problema, donde carecen de poder diferenciarse y posicionarse en el mercado ya que
no llegan a captar la atencion de los clientes y tampoco en comunicar su propuesta de

manera afectiva de sus negocio (Flores Medina, 2025).

1.2.2 Arbol de problemas

Falta de planificacion

No existe un manual

Falta de uniformidad

Desconociendo de la

de estrategias de marca de marca en piezas visuales importancia
Inadecuada Falta  diferenciacion Limita la expansion Débil posicionamiento de
construccion frente a la competencia hacia el mercado la marca en el mercado
t T T T

Identidad visual inconsistente

*

i

1

*

Marca improvisada

de la marca

Falta de lineamiento

de comunicacion
|

Ausencia de estrategias

Falta de conocimiento
sobre branding

A 4

\

\

Marca poco visible
ante el mercado

clientes

Dificultad para atraer

Dependencia
clientes habituales

Baja recordacion de
marca

Grafico 1 Arbol de problemas

Fuente: Elaboracion propia
1.2.3 Enunciado de problema

En un entorno actual, donde los negocios se caracterizan en un entorno altamente
digital y competitivo, la construccion de una marca solida se ha convertido en un
aspecto importante para que cualquier empresa logre posicionarse y crecer. La marca
no se limita a ser un nombre o un logo, sino que constituye una serie de conjunto
estratégicos que determinan la identidad, imagen y como el publico percibe a una
empresa. En este contexto, Credillanta Wasi, es una empresa aproximadamente 20

afios de trayectoria en la ciudad de Ambato, se enfrenta un problema vinculado con la
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ausencia de una marca correctamente estructurada y la falta de tacticas de branding lo

que ocasiona que su presencia en el mercado local tenga poca visibilidad del negocio.

A pesar de que Credillanta Wasi ha estado en el sector comercial durante 20 afios,
no cuenta con una identidad corporativa bien definida que les permitia mostrar una
imagen consistente y coherente. El negocio no dispone de un manual de identidad
corporativa que defina reglas precisas con el fin de aplicar correctamente del logotipo,
la aplicacion de colores institucionales, tipografia, estilo grafico o pautas de
comunicacion. Esta ausencia ha provocado que la representacion visual sea manejada
de manera empirica e improvisada lo que ha generado en sus piezas gréaficas

publicitarias se han inconsistentes en el modo en que se muestra ante el publico.

Asimismo, Credillanta Wasi no lleva a cabo tacticas de branding orientadas al
posicionamiento estratégico de su marca. No hay un plan estructurado que establezca
su propuesta de valor, lo que diferencia de sus competidores y a llegar a su mercado
objetivo. La comunicacidon que lleva a cabo carece de uniformidad en el tono y el
mensaje, lo cual complica la construccion de una identidad sea precisa y visible. La
carencia de armonia, tanto visual como estratégica, restringe la capacidad del negocio

para transmitir confianza y profesionalismo.

El uso limitado de herramientas digitales es otro aspecto importante, la utilizacién
estratégica de las redes sociales como medio para promoverse y mostrarse no es
aprovechado por Credillanta Wasi, lo que reduce su alcance a los clientes modernos y
disminuye las posibilidades de atraer nuevos segmentos del mercado. En un periodo
en el que los medios digitales son esenciales para fortalecer la imagen de una empresa,
carecer de estrategias digitales representa una considerable desventaja competitiva. El
reconocimiento del negocio se ha formado, en su mayoria por la lealtad de sus clientes
regulares y por ser una empresa con antigiiedad en el mercado, no debido a una
identidad visual s6lida o una planificacion posicion clara. La marca, a lo largo de sus
20 anos de existencia ha sido manejada como un elemento secundario en vez de un
activo estratégico; lo que limita a crecer, expandirse y diferenciarse de otros

competidores del sector.

En conclusion, la problematica que conlleva Credillanta Wasi se basa en la falta de

una marca bien desarrollada y en la falta de implementacion de estrategias de branding
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que le permitan ser mas visibles y mejor posicionada en Ambato. A pesar que la
empresa tiene experiencia y trayectoria, su proyeccion competitiva se ve limitada por
la falta de un manual corporativo, la falta de coherencia en su comunicacion visual y
su débil presencia digital, demuestra que el manejo estratégico de la marca no se ha

tenido en cuenta como un factor esencial para el crecimiento de la empresa.

1.3 Justificacion

En la actualidad en la ciudad de Ambato, en el mercado la venta de llantas, baterias
y accesorios para automotores se caracteriza por un nivel alto de competencia y una
oferta cada vez mas semejante. En este contexto, los negocios asumen desafios ya que
no solo basta en ofrecer calidad a buenos precios, sino en buscar estrategias de como
diferenciarse y posicionarse en la mente de los consumidores lo que lleva a comenzar
desde su identidad que permita presentarse y distinguirse de la competencia.
Credillanta Wasi, es una empresa que lleva en el mercado 20 afios, en esa trayectoria
se ha ido conservado la misma identidad visual sin cambios significativos, lo cual
ocasiona la ausencia de una marca coherente, y consigo una incorrecta comunicacion

grafica que impide su visibilidad y recordacion por parte del publico.

Hoy, el mundo es muy competitivo y las marcas necesitan mucho mas que un buen
producto (o servicio) para mantenerse en €l; necesitan una identidad fuerte que resuene
con sus audiencias y se adapte a las demandas del mercado. Es aqui donde el

rebranding juega un papel crucial (Waszkiewicz, 2024)

La importancia de analizar este problema es notar las consecuencias que implica la
ausencia de una identidad visual sélida y lo que transmite. Ya que llega al punto, de no
solo depender de la calidad del producto, sino también la disposicion del negocio para
poder llegar a los clientes visualmente. En este caso la empresa Credillanta Wasi, la
ausencia de una linea gréfica establecida ha provocado un mal manejo en la gréafica y
elementos importantes como es en si el logotipo, paleta de colores y la tipografia que
son factores importantes de una identidad, lo que lleva a una marca incoherente y poco

profesional.

El rebranding de Credillanta Wasi es importante para incrementar la visibilidad y
fortalecer su imagen grafica, actualmente tiene una deficiencia en la identidad visual

por la ausencia de criterios técnicos y estrategias solidas, lo que ocasionado la falta de
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comunicacion visual. Este proyecto busca modernizar la marca por medio de
propuestas de disefo y estrategias planificadas que ayuden a posicionar y visibilizar la
marca ante el mercado de venta de llantas, baterias, etc., en la ciudad Ambato, lo cual
se utilizara los medios de comunicaciéon como herramienta que ayuda a captar la

atencion de los clientes actuales.

La importancia de esta investigacion radica en demostrar como las estrategias de
branding bien estructurada pueden lograr mejorar la visibilidad de Credillanta Wasi en
el mercado, mejorar su posicionamiento de la marca y fomentar la preferencia de los
clientes. Esta observacion realizada demuestra que, al desarrollar una adecuada
identidad con valores de Credillanta Wasi es necesario para construir una
comunicacion mas coherente y funcional. Como conclusion, este proyecto plantea
estrategias que ayuden el uso coherente de la marca en todos los medios de

comunicacion.

En el punto de vista del publico, el analisis favorecera que los clientes actuales
reconozcan con mayor claridad la marca, sus valores y servicio que brinda Credillanta
Wasi. La aplicacion de una identidad corporativa consiste en estrategias de
comunicacion efectiva permite que genere una confianza y fidelidad, aspectos

esenciales para la estancia del negocio en el mercado.

Por eso, el presente proyecto se desarrollard estrategias de branding para la empresa
Credillanta Wasi se propone un proyecto integral a la necesidad de actualizar y
fortalecer su comunicacion de marca. La formacion de una nueva linea grafica dejara
una imagen consistente y adaptable a diversos medios, optimizando el profesionalismo

y confianza en el publico objetivos.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias de branding para fortalecer el reconocimiento de la empresa

Credillanta Wasi en la ciudad de Ambato.
1.4.2 Objetivos especificos

o Identificar los elementos fundamentales del branding, aplicables a las

estrategias de marca mediante el estudio de modelos teodricos.

e Identificar las necesidades de la marca en relacion a la linea grafica

mediante un diagnostico de identidad visual.

e Plantear estrategias de branding que contribuyan de la visibilidad de

Credillanta Wasi en la ciudad de Ambato.

1.5 Linea de investigacion

Disefio, Materiales, Produccion, Identidad, Sostenibilidad y Tecnologias

aplicadas

1.6 Pregunta de investigacion

(Como las estrategias de branding ayudan a fortalecer reconocimiento de

Credillanta Wasi en la ciudad de Ambato?

1.7 Antecedentes

Un andlisis publicado por Petovel (2026) en el sitio web Merca2.0, titulada
“Marketing bancario: la estrategia de Westpac para humanizar su marca con Double
You” se tuvo como finalidad definir estrategias de branding emocional que pueda
contribuir al posicionamiento de marca en el sector financiero, por medio de una

campaia publicitaria apoyado con un insight lingiiistico.

Esta campafia llamada “Double You” comenzd con una investigacion a base de
encuestas a los australianos donde los resultados revelaron un 63% las personas
estaban abrumadas por las finanzas y buscaban un banco que les brinde apoyo real.
Con esos datos se desarrolld propuestas que ayuden a las personas a sentir ese apoyo

y confianza con el banco, se basaron del mismo nombre del Banco con la inicial W
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pronunciada en inglés “double you”, que significa “doble de ti”, un juego de palabras
que se convertido en la nueva filosofia de la marca, proponiendo una identidad visual
que conecte con momentos de vida de las personas un ambito mas cercano con un tono
sensible, calido transmitiendo un apoyo tangible y auténtico diferencidndose de los
mensajes institucionales, para lograr mejor autenticidad en su propuesta audiovisual
sus protagonistas fueron personas gemelas dando una sentimiento mas cercano y
reflejando la vida cotidiana australiana. Realizaron diferentes estrategias en diferentes
formatos tanto en pausas narrativas para television, piezas graficas como en vias

publicas y entornos digitales.

Los resultados de esta campafia demuestran que el branding emocional, tuvo un
impacto favorable al pensamiento que se tenia de la marca Westpac, logrando asi
trabajar con elementos graficos con produccion cinematografica, demostrando que la
marca logra tener una conexion memorable, coherente y ademas funcional que
beneficia largo plazo adaptandose a futuros proyecto o convenios sin problemas y sin

perder coherencia, logrando posicionarse y diferenciarse de los demas bancos.

Rosero Pena, A. (2024) con su tesis titulada “Desarrollo de metodologia y
estrategias creativas para el disefio de la identidad de marca”, tuvo como objetivo
disefiar y realizar una propia metodologia basada en facilitar acompafiamiento a los

clientes al momento de desarrollar y conceptualizar su marca.

La metodologia que desarrollaron tuvo como objetivo ayudar a los emprendedores
pequefios a construir sus marcas, ya que se observd que no tenian conocimiento de
como desarrollarlos, y tampoco de presupuesto para mandar hacer con profesionales,
el autor disefid etapas que ayuden a los emprendedores a poder estructurar bien su
marca, se realizaron procesos junto con los emprendedores como factor clave para el
desarrollo de esta metodologia. Iniciando con la conceptualizacion en esta etapa el
disefiador ayudo al duefio del negocio, a descubrir valores, esencia y personalidad de
lamarca. Al tener los valores se continua a desarrollar la marca comenzando con ideas,
bocetos que reflejen la esencia de la marca, y finalmente se desarroll6 la identidad
visual basdndose en la conceptualizacion que se realizd al inicio, y entregando al
también un pequefio manual con indicaciones del logotipo, la paleta de colores,

tipografia y con mas requerimientos que son necesarios para mantener la marca de
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manera coherente y funcional. Ayudando a presentar una marca distinta ante un

mercado saturado.

Como resultado la incorporacion de metodologias que desarrollaron para la
creacion de marcas resultd de manera precisas que permite a los emprendedores
aplicarlas, realizarlas y diferenciarse de las demds, como factor importante son los
clientes para realizar proceso creativo ya que son un factor clave tomando en cuenta

cada detalle que ellos desean reflejar en su marca ante su publico.

En esta investigacion realiza por Fiestas Tello (2023) en Peru enfocado en el area
de automotriz titulado “Estrategias de branding y el posicionamiento de la empresa en
Garage Clinica Automotriz Chiclayo 2022” tuvo como objetivos entender como
influye las estrategias de branding en el posicionamiento de la empresa buscando la

manera de diferenciarse de otros talleres que ofrecian lo mismo.

Iniciaron identificando a 26 Pymes, y de esos escogieron a 7 muestras que aplicaron
indicadores propios donde se analizaron, el naming, indumentaria, slogan, papeleria,
rotulacion y medios digitales. A base de esa muestra tuvieron resultados que
evidenciaron que las marcas fueron hechas de manera empirica, sin restricciones
basicas de disefo. Estos resultados relevaron los errores frecuentes como fallas en los
nombres de los negocios ya que se muestran muy extensos, el uso de cromatica muy
saturada con el color rojo y amarrillo, también una tipografia incorrecta con poca
visibilidad y con una presencia nula en redes sociales. Concluyeron diciendo que la
causa de estos errores es por la ausencia de conocimiento y de capacitacion sobre el
tema de construir una marca y con ello la falta de presupuesto de los propietarios en
invertir en este ambito, demostrando que es necesario en plantear estrategias

profesionales en branding en los Pymes de la region sierra

Fiestas (2023) recalca al ultimo que el branding no es una pérdida de dinero, al
contrario, es una ayuda que sirve para posicionar las microempresas de manera que
logre consolidarse. Recomendando a los emprendedores a realizar comunicaciones de
formas mas precisa y con un analisis previo con un profesional ya que asi se lograran

tener un estudio de mercado mas especifico con contenidos eficientes y atractivos.

En la investigacion de Romero Morales (2023) titulada “Branding como estrategia

de posicionamiento en el mercado” en el Comercial Automotriz Romero, dio la

29



propuesta de realizar estrategias de branding que ayude a la empresa fortalecer su

posicién en la seccién automotriz frente a su competencia.

El origen del estudio comenzd principalmente en su identidad visual debido, aunque
ya estaba renovada y puesto en las redes sociales solo se habian enfocado en la matriz
de la empresa olvidando las sucursales que tenian donde se venia manejando con la
marca anterior, generando confusion en los consumidores. Para comprender y resolver
este estudio aplicaron una investigacion con enfoque cualitativo con un alcance
descriptivo, realizando entrevistas tanto al duefio y a los clientes con el objetivo de
identificar datos importantes que influyen en los consumidores, teniendo como
resultados los atributos de calidad de servicio, competitividad, confianza, precios
rentables y el servicio adicional de lavadora y lubricadora. A base de estos resultados
realizaron una propuesta de desarrollar un manual de marca explicando el uso correcto
de la identidad visual, el uso de la cromatica, la tipografia y sus aplicaciones en
soportes digitales y fisicos, con el proposito de que se use como guia para proyectar

una marca mas solida y funcional.

También disefiaron estrategias para los medios digitales con el objetivo de tener
mas presencia en las redes sociales mencionando como los servicios que ofrece, sus
diferentes sucursales y con ello también testimonios de cliente generando asi cercania
con la marca, con en el fin de planificar actividades enfocados en el branding

experiencial.

Romero Morales (2023) finalizé diciendo que el branding se debe aplicar de forma
integral y coherente ya que es una herramienta util, en este caso de automotrices logren
diferenciarse quedando asi en las mentes de los clientes. Como sugerencia a esta
empresa se menciona mantener la consistencia grafica en todos los medios y sucursales

que tenian aclarando que provienen de la empresa matriz.

Calderon Lopez y Nieto Aguilar (2024) Realizaron un  analisis  sobre el
posicionamiento de la cooperativa ecuatoriana 14 de marzo, proponiendo disefiar
estrategias exactas que apoyen a su identidad visual. Se analiz6 este caso y se encontrod
problemas con su identificador, donde tienen errores de comunicacion visual lo que

evita que resalte frente su competencia.
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En esta institucidon se encontraron fallas en la comunicacion visual y su falta de
coherencia en su identidad visual, lo que evitaba a diferenciarse del mercado
competitivo, realizando encuestas a los socios, se logro identificar las expectativas de
los clientes hacia la cooperativa y con ello se identificaron también las perspectivas
que tenian sobre la marca mencionando la deficiencia del uso de logotipo, cromatica
y tipografia. Al tener esta informacién se propuso plantear estrategias de branding que
ayuden a fortalecer la marca y logre a tener una comunicacion mas relevante y
funcional mostrando asi los valores de la cooperativa iniciando con el rebranding de
la marca, a base de los resultados de las encuestas a los clientes se lograron identificar
los atributos que ayuden a la marca ser mas coherente. solido y distintivo. Llegando
asi proyectar los valores de la empresa que los clientes identifican como: comunidad,
responsabilidad social, transparencia y compromiso y con ello hacer actividades que
ayuden a resaltar la marca siendo participe con la comunidad realizando o apoyando
eventos locales, organizar programas de voluntariado, crear alianzas con otras
empresas, junto con la implementacion del marketing digital aseguran una
comunicacion coherente y solido asegurando adaptarse a los cambios de la actualidad,
con el fin de atraer a nuevos clientes, y aumentar también la lealtad de los que ya son

clientes.

Para terminar este caso concluyeron en implementar estrategias de branding para el
redisefio de la marca, a organizar actividades que ayuden a expandirse en el mercado
donde los clientes logren tener mas cercania con la cooperativa, mostrando una marca
mas coherente y funcional junto con el marketing digital utilizada como herramienta

clave para los medios digitales asi atrayendo el interés de nuevos clientes.

En este estudio de caso realizado por Estupifian Guachamin (2025) con el tema
“Diseno de un plan de marketing digital para el fortalecimiento de la imagen de marca
de la casa del estilista, Andrea Mora” analiz6 el reto que enfrentaban sobre la
decadencia que tenian en redes sociales ya que anteriormente destacan en los medios
digitales donde propusieron en desarrollar plan de marketing digital con el objetivo de

reconectar con la audiencia, atraer clientes y posicionarse nuevamente en el mercado.

Este proyecto fue desarrollado con un enfoque mixto, con el método cualitativo y
cuantitativo, aplicaron herramientas como las encuestas, entrevistas y observaciones
directas y con ello también el analisis como el FODA, benchmarking y el desarrollo
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de buyer personas, que ayudaron a identificar a que tipo de publico tenian que dirigirse
dividiéndose en mujeres jovenes y adultas, hombres modernos y familias, estos
resultados mostraron que la marca tiene cercania con los clientes resaltando su mejor
elemento para lograr una comunicacion efectiva desarrollando estrategias bien
estructuradas que optimicen la conexion en cada segmento. La planificacion que
propusieron lo realizaron con el método AIDA(atencion, interés, deseo y accidn)
integrando campafias modernas, colaboraciones, informacién educativo, también
realizando contenidos con experiencias reales de los clientes con el objetivo de
potenciar un vinculo emocional con la audiencia generando un crecimiento s6lido, con
el desarrollo de estas estrategias no solo se busca tener mas presencia duradera en las
redes sociales sino también fortalecer la visibilidad de la marca mostrando un entorno

de belleza, bienestar y cercania (Estupifian Guachamin, 2025) .

Obteniendo los resultados identificaron que la calidad del servicio que ofrecen junto
con los precios accesibles fue razones por las que los clientes eligen el negocio. Con
estos datos se buscé plataformas que sean de mejor para la audiencia como el Tik Tok
e Instagram generando mas alcance y enganche, con el fin de proyectar una imagen

mas cercana y solida con los clientes.

Como finalidad entregaron un plan de marketing digital con el modelo AIDA, en
las estrategias que se realizaron se incluyeron publicidades para las redes sociales,
tanto como tips de belleza, colaboracion con influencers, y creando mas participacion
y facilidad con el servicio al cliente, ofreciendo no solo un documento con
indicaciones sino una guia practica para poder tener mas presencia en ambito digital y
asi puede recuperar su presencia digital mostrando contenido mas innovador y

creativo.
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1.8 Marco teorico
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Variable independiente

1.8.1 Marketing

En esta drea resuelven y crean ideas con el objetivo de resaltar a una empresa siendo
una herramienta rentable, analizan a los consumidores para estructurar valor y generar
mas conexion, cumple una funcién clave que permite a las empresas a identificar y
cubrir las necesidades de los consumidores asegurando, generando beneficios a largo
plazo en el mercado. Logrando una comunicacion efectiva generando un valor a los
clientes, ya que el marketing se encarga de analizar al consumidor en el proceso de
compra ya sea de un producto o servicio en agradable, y si fuera lo contrario este
departamento se encarga de analizar las razones de por qué no se logré a dar una buena

estrategia dando una reparacion o solucion (Pilar, 2021).

El marketing digital su objetivo es hacer publicidad, identificando las necesidades
y exigencias de los clientes logrando tener una relacion mas cercana cumpliendo con

los objetivos propuestos, utilizando los medios digitales aplicando habilidades y
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précticas ofreciendo los productos o servicios que satisfacen en los consumidores y

logrando ventaja competitiva (Gutiérrez Gutiérrez & Gonzdlez Diaz, 2023).
e Marketing mix

Es una de las herramientas fundamentales de las empresas que permiten crear y
construir estrategias efectivas hacia el consumidor se basa en las utilizaciones de las
4P’s (productos, precios, plaza y promocion) permitiendo adaptarse a un entorno
digital lo que ayuda tener mas posibilidades de crecimiento, influyendo tanto a la venta
de un producto o servicio lo que genera obtener una construccion de imagen mas sélida
lo que ayuda a comunicar el valor al cliente. En este contexto las empresas grandes y
pequenias aplican el marketing mix logrando rentabilidad y adaptandose a los medios
digitales junto con una buena experiencia de compra siendo un factor esencial frente

la competencia (Heredia Gamboa, Ortiz Morales, & Mancheno Sa4, 2023)

Las 4ps se define como producto donde se muestran las caracteristicas como la calidad,
disefio, funcion, valor agregado siendo el factor clave para construir estrategias, en el
precio las empresas fijan los costos adecuados para atraer clientes y rentabilidad, en
la plaza es el lugar fisico o virtual es aquella que se refiere a los medios de
comunicacion donde el mensaje del producto debe llegar al consumidor y en la
promocion busca dar formas de hacerse a conocer abarca todo con el objetivo de que
la empresa de a conocer su producto o servicio logrando captar la atencion del publico,
incluyendo la publicidad, promociones, marketing digital como finalidad de atraer
nuevos clientes, llamando el interés y logrando posicionarse en el mercado

( Figueroa Soledispa, Toala Bozada, & Monica del Pilar Quifionez Cercado , 2020).
e Marketing 7s

De las 4ps existentes se adicionaron 3 nuevos servicios como es persona, evidencia
fisica y proceso influyendo asi en tanto teniendo mdas cercania con los clientes
dependiendo de la empresa, dando importancia a la experiencia de usuarios y
generando una cercania, y la parte del proceso tomando en cuenta la calidad de servicio
o producto siendo efectivo con los clientes (Esparza Marquez, Gonzélez Escajeda,

Marquez Rojas, & Muiiiz Torres)
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1.8.2 Medios

e Medios tradicionales

Son los elementos de comunicacion convencionales masivas como la radio, prensa,
television, medios impresos y publicidad exterior por su alcance extenso estos medios
captan el interés de los clientes, alcanzando conectar emocionalmente, a tener
confianza y recordacion en el mercado (Ortega Fernandez, Arranz Rodriguez, &

Martin Garcia, 2023).
e Medios digitales

En la actualidad las empresas se han adaptados a los avances tecnologico,
realizando varias estrategias existiendo categorias como los medios pagados que
permiten llegar a més personas, también medios propios son aquellos que hacen sus
contenidos son manejados por ellos mismo y los medios ganados trata cuando los
clientes dan recomendacion, también los menciones que dan a la marca junto con los
testimonios logrando difundir con inmediatez, ser interactivo y adaptandose a los
elementos como texto, video, audio y graficos donde permiten a generar mensaje mas

relevantes y unicos (Soler Adillon, 2017).
Cabral Vargas (2019) menciona que:

La palabra digital se emplea como adjetivo de términos que se relacionan con
el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion. Asi se intenta
mostrar al usuario que los servicios o productos que se ofrecen tienen como
principal espacio de interaccion aquellos mediados por las ti, por ejemplo, los
blogs, las redes sociales, las plataformas de educacion a distancia o los sitios

web de una institucion en concreto (p.12).
Son varios aspectos que permiten abarcar y alcanzar a los consumidores.
1.8.3 Redes sociales

Vidal Ledo, Vialart Vidal y Herndndez Garcia (2013) mencionan que “Las redes
sociales proporcionan escenarios idoneos para establecer canales de comunicacion, en
afios recientes ha aumentado progresivamente el auge de estas, pues se emplean en los

mas diversos ambitos de la vida con el proposito de compartir conocimiento.” Son
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plataformas que se basan en resolver problemas con contenidos visuales para crear una

comunicacion interactiva.

Son aplicaciones digitales que permiten comunicarse con contenidos como fotos,
videos o mensajes, siendo una herramienta util para las empresas o personalmente
permitiendo una conexion y contacto con los usuarios o clientes, convirtiéndose en
canales que ayuda interactuar, llegando a crear una comunidad virtual donde se ofrece
un servicio o producto, trayendo ventajas como alcance de nuevos usuarios,

visibilidad, fidelizacioén y mejorar a la exigencias del mercado (Salas Nestares , 2010).
e Fotografia

Al hablar de fotografia tiene como concepto dibujar con luz donde la cdmara capta
un momento de una historia y lo registra, a pasar los afios se ha evolucionado la manera
de captar un momentos sus principales disciplinas se basen en fotografiar el rostro,
paisajes, fotoperiodismo, publicitaria y macrofotografia, pero al componer una
fotografia conceptual permite a analizar de lo que se mostrando donde tiene su propia
lectura su significado depende del artista que quiere comunicar, al contrario de una

foto instantanea que solo fue registra un momento (Perez Rodriguez, 2013).
e Guion

Para poder crear un contenido dinamico el video es una de las mas hechos, pero
para poder llegar a realiza un video que cuente un historia y un concepto, donde no
solo es grabar es necesario tener en texto un documento que sirva de guia para poder
tener un orden claro del mansaje que se quiere dar a transmitir donde es un desglose
que permite conocer la acciones que deben realizar y que van a decir, teniendo una
organizacion al momento grabar esto ayuda que las ideas no estén sueltas y de ahorrar

tiempo al momento de la grabacion (Martinez de Badra, 2011).
1.8.4 Canales

Al pasar el tiempo se han dado cambios para adaptarse al mercado como los siguientes

canales:

e ATL
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La publicidad ATL permiten tener mas alcance con la publicidad pagadas en medios
como la television, radio, periddicos, revistas, internet siendo los méas masivos de
consumo de las personas dependiendo de segmentacion a la cual se dirige, con el fin
de que el mensaje tenga mas alcance llegando a posicionarse en el mercado y genere

mas ventas a la empresa (Salas Luzuriaga E. L., 2018).

Se refiere a los medios tradicionales son mayor inversion ya que abarca mayor en
anuncios en television, menciones en la radio y publicidad en exteriores como en vallas
publicitarias etc. Alcanzando a nivel nacional e internacional alinedndose a los

objetivos de la marca a largo plazo.
e BTL (below the line)

Conocida como la debajo de la linea (BTL) es aquella que utiliza diferentes
herramientas e implementos en las publicidades enfocandose también en lugares
grandes con mayor influencia siendo una de los métodos mucho mas rentable para
desarrollar la marca dirigiéndose a un solo publico objetivo mas especifico y
personalizada, donde la creatividad es la clave permitiendo que el publico tenga mas

interaccion directa aumentando la fidelizacion del cliente (Salas Luzuriaga E. , 2018).

Se encarga de hacerlo visible ante las personas llegando a tener contacto directo
tanto como en eventos, programas, centros comerciales donde los consumidores
captan interés y generan una experiencia personalizada, consiste en construir
estrategias que sean novedosos, creativas y llamativas, mostrando el producto o dando
el servicio siendo un elemento que permite a los consumidores tener esa cercania con

la empresa ( Matovelle Villamar & Salas , 2018).
1.8.5 Branding

El branding ha tomado un papel fundamental en las empresas, negocios,
emprendimiento, etc. Ayudando a desarrollar su crecimiento y posicionamiento en el
mercado a base de estrategias que permiten diferenciarse del resto, teniendo como
ventaja resaltar dentro del mercado competitivo. Se ha definido como el proceso
creativo o la accion de colocar un nombre a un bien o a un servicio, en construir una
marca moderna y llamativa, estableciendo lineamientos que ayuden a gestionar la

marca de manera correcta y poder establecer una identidad a largo plazo.
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Es un proceso relevante que ayuda a la construccion y elaboracion de una marca,
de tener una identidad, que tenga colores, forma y que transmita valores que puedan

quedar en la mente de los clientes.
(Ballesteros, 2023) afirma que:

Como metodologia, el branding o la creacion de una marca se sirve de diversas
disciplinas y herramientas en donde se destacan la estrategia, el disefio grafico,
la semiotica, la estadistica, las finanzas, el derecho, por su puesto, el marketing
y la publicidad. Estas variables se deben mezclar de manera armonica para

obtener los resultados deseados por parte de los responsables (p.04).

Es un proceso integrativo que busca construir una marca sélida tomando relevancia
ante el publico. Cada aporte a la marca ayuda a tener una identidad més cercana con

el publico y con ellos poder manejar estrategias mas adecuada.

Rivera (2025) sefala que. “una marca bien construida actia como brajula para los
consumidores, guia sus decisiones y genera conexiones que trascienden lo funcional”.

Lo que ayuda a que sea relevante y duradera frente al mercado.

Es importante considerar aspectos importantes como es la identidad, funcionalidad,
valor, ya que abarcan elementos de comunicacion, permitiendo crear una marca mas
fuerte ayudando asi a los consumidores a tener mas informacion de los servicios que
facilita a conocer més sobre el manejo de la empresa, las estrategias se planifican de
manera coherente y correcta, creando ventajas diferentes y no solo enfocandose en los
servicios o productos, también poniendo prioridad las perspectivas de los

consumidores.
1.8.6 Marca

A pasar el tiempo ha evolucionado y los conceptos son interpretados por diferentes
autores mencionado aspectos relevantes como en poner la marca un valor al producto
y servicio donde es de interés para el consumidor, donde logran posicionarse y mostrar
una imagen diferente, facilitando el proceso de eleccion y reconocer la marca el

momento de tomar la decision en elegir.
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Abarca diferentes perspectivas dependiendo el objetivo que tienen, para ciertas
personas es un herramienta legal, para otros la identidad de la empresa y otros como
una imagen para referirse a un servicio o producto, donde no se limita a solo un
nombre, disefo, término , simbolo u otras elementos visuales que identifique y se
diferencie de otros competidores , llegando mejorar y aumentar el status en el mercado
proyectando una cercania mas en el consumidor hacia la marca (Gallart-Camahort,

Callarisa Fiol, & Sanchez Garcia, 2019).

No solo abarca en la creacion del grafico y tampoco el poner un nombre se debe
equilibrar ya que son factores identificadores que pueden ser simbolicos y nominales,
y hacer que la grafica se clara y legible con ventaja de ser recordada captando la

atencion y no solo pasar desapercibida (Chaves, 2022).
e Auditoria de marca

Es un proceso que permite diagnosticar la situacion actual de una marca,
recolectando informacién relevante como el concepto de la marca, los atributos
y valores que transmite, permitiendo desarrollar e identificar las fortalezas para
crear oportunidades y lograr disminuir debilidades y amenazas. En este
contexto, al realizar un analisis correcto del estado actual de la marca permite

construir una identidad sélida frente al mercado competitivo (Pola, 2020).
Se requiere de una metodologia estructurada donde incluye las siguientes fases:

Definicion de objetivos: se debe delimitar el alcance del analisis, especificando
lo que se evaluara si solo es analizar la marca principal o incluye también la

comunicacion visual y verbal.

Recopilacion de materiales: en esta parte se analiza todas las aplicaciones de
la marca ya existentes como papeleria, redes sociales, web, publicidad etc. Para

poder conocer el manejo actual de la marca.

Analisis competitivo: se realiza una observacion donde el objetivo es saber
cémo la competencia se presenta visualmente al publico, y con ello encontrar

estrategias que permitan que la marca resalta en el mercado.
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Analisis interno: para obtener informacion mas confiable se realiza entrevistas
a directivos y empleados, recolectando informacién de como la marca es

percibida para ellos y se asimila a los valores que la empresa se enfoca.

Analisis técnico de la marca grafica: se mide el rendimiento del logo y el

manejo de la comunicacion visual.

Elaboracion del informe de diagnostico y recomendaciones: se desarrolla un
informe con la informacion reunida presentando el estado de la marca de forma

clara y argumentada, terminado con recomendaciones estratégicas (ForoAlfa,

2025).
1.8.7 Mercado

Es considerado el lugar donde se encuentran proveedores y compradores para
vender y adquirir bienes de todo tipo, donde se obtienen recursos como las materias
primas, trabajo o financiamiento y con ellos fabrica los productos o servicios para los
consumidores, luego de que estan listo los productos se pasa a los intermediarios con
el objetivo de hacer llegar hasta los clientes. Donde se define y concreta el perfil de
los clientes potenciales a quien se va a dirigir, es un proceso que ayuda identificar la
oferta, precio, demanda y medios de comunicacién mas viables, con la ventaja de
conocer al consumidor y con eso planificar estrategias que permitan resaltar en el

mercado (Fernandez, 2017).

Se describe como un lugar de comercio donde se presencia la demanda que conectan

comparadores y vendedores, ofreciendo informacion que ayude a identificar a
1.8.8 Identidad visual

Tiene como objetivo permitir el reconocimiento y recordacion con base de
elementos visuales que expresan ante el publico con una comunicacion visual donde
el logotipo es una parte de ese proceso ya que permite prevalecer en la mente de los
clientes ya sea como lingiiistico con el nombre, marca o icono que se construye con
un isotipo llegando a ser representativo de la empresa siendo efectivo adaptarse en

cualquier medio (Barriga Barriga, 2010).
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Es un elemento clave que permite construir y posicionarse en las empresas,
permitiendo tener una comunicacion solida y clara mostrando los valores de la marca
permitiendo un desarrollo correcto de la identidad visual facilitando que resalte y se
diferencie frente a la competencia, elementos graficos como el logotipos, paleta de
colores y tipografia aportes que logra construir una comunicacion solida con los
clientes generando reconocimiento de la marca, siendo una herramienta importante
para las empresas para impulsar el crecimiento en el mercado mejorando la percepcion
del publico hacia los productos o servicios que ofrecen (Moreira Ortega, Vacacela

Conforme, & Diaz Saavedra, 2024)
1.8.9 Estrategias de branding

En el desarrollo de las estrategias de branding no solo es la creacion de elementos
graficos implica conocer a los consumidores y las percepciones que tienen con la
marca, logrando fortalecer el reconocimiento, generando confianza y cercania
emocional con el publico objetivo, permitiendo a las empresas establecerse en el

mercado a largo plazo.
1.8.10 Tipos de branding

Se realizo investigaciones de diferentes autores tenido diferentes perspectivas sobre

los tipos de branding mencionando como:
e Branding emocional

Tiene como proposito construir una marca que logre conectar emocionalmente con

los clientes, logrando influir en la compra de un producto o servicio.

Es importante en las empresas hacer un andlisis y estudio a su audiencia para
identificar las cambios o necesidades que requieren, asi plantear estrategias ideales
para tener un acercamiento y participar de ellos con la marca teniendo la ventaja de
diferenciarse y destacar en el mercado competitivo. Tomando aspectos emocionales
tanto como el servicio o la venta de producto ya que son acciones que influyen en el
consumidor, siendo un factor importante para entender el comportamiento y necesidad
emocional de las personas y generando estrategias que permitan crear una conexion y
cercania con los clientes (Hernandez Soria, Solis Cedenio, Palma Avellan, & Arteaga

Flores, 2021)
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En la actualidad es relevante tener una conexion emocional con los clientes, donde
se encarga de analizar, estudiar al mercado con la finalidad de tener unas estrategias
que permitan a los consumidores a ser participe, ya que no es visible a simple vista,
aporta directamente en sus decisiones, tales como aspectos que refleja la identidad
como la confianza, autenticidad y afinidad ayudando asi tener mdas relevancia

(Gutierrez, 2012) .
e Branding corporativo

Se realiza el proceso de identificar, construir y comunicar los valores propios de la

empresa y llegar a construir una conexion con las personas.
Capriotti (2010) menciona que:

Hablar de branding corporativo significa referirnos a ese proceso de creacion
de marca corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identidad visual
(creacion de logo, nombre, etc.) o de delimitarnos a pensar en los productos y
servicios de una empresa, sino que abarca mucho mas, desde el ser de esa

organizacion, su filosofia, valores y cultura corporativa (p.16).

Se integran varios elementos que permiten obtener informacion e identificar aspectos
relevantes. No se trata solo de crear una marca y poner un nombre tampoco centrarse
en mostrar los servicio o productos de la empresa, abarca mas fondo de conocer y logra

presentar una identidad que permita diferenciarse de la competencia.

Se distingue como un activo intangible que permite desarrollar estrategias, esta
variable depende de su enfoque y funcidén, donde no se limita solo al disefio del
logotipo si no que se planifica se construye, se sostiene y posiciona a largo plazo
logrando que la marca tenga valor, y mejor desempefio teniendo ventaja competitivo
y sostenible en el tiempo trayendo el interés del publico (Limonta Més, Andraus

Quintero, & Lazo Past6, 2020).
e Branding digital

El branding ha evolucionado a lo largo de los afios donde se centra en gestionar la

marca en un ambito tecnoldgico, enfocandose en tomar beneficios de los medios
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digitales para lograr construir una identidad mas duradera y poder captar a los clientes

de manera mas significativa en la actualidad.

En un entorno digital que esta de en constante cambio las empresas deben adaptarse
ofreciendo servicios extra, personalizada, flexible esta comunicacion ayuda a crear
publicidades digitales, ofreciendo un espacio mas comunicativo, informativo,
divertido y educativo aparte de ser un medio publicitario ayudando a conocer el

comportamiento de los consumidores ( Escobar Fernandez & Avalos Diaz , 2020).

El branding digital no se refiere a crear contenido llamativo y ponerla en los medios
digitales como en las redes sociales, se debe realizar de manera mas conceptual donde
la marca refleje la vida cotidiana de los consumidores a través de los canales digitales,
basandose en factores como la evaluacion, la compra, el disfrute, la promocion y el
vinculo, con el objetivo tener mas cercania, ya que los clientes son mas exigentes al
momento de comprar o consumir un producto o servicio. Siendo asi parte crucial en el
desarrollo de estrategias en empresas en un entorno digital brindando la posibilidad de
alcanzar y captar a nuevos usuarios y generando interacciones efectivas (Edelman,

2010).
e Branding personal

Para que sea auténtico y especial se debe tener en claro cuales son los objetivos
personales o profesionales mostrando los valores, objetivos, metas, habilidades,
conocimiento, beneficio y transparencia permitiendo una proyeccion de una identidad
solida y diferente en el mercado dando mas oportunidades, con la finalidad de ser
duradera y funcional generando expectativas en los clientes y generando preferencia

en el mercado competitivo ( Ramirez Paredes, 2014).

Abarca varios aspectos como las experiencias, opiniones, creencias y actitudes
mostrando credibilidad y caracteristicas profesionales, garantizando que se convierta
en una opcion mas relevante e influyente en las personas permitiendo o no solo captar

la atencion sino de ser elegidos (Emilio, 2015).
e Branding experiencial

Proaio y del Pino (2021) afirma que “El branding experiencial, en la actualidad
desempefia una funciéon de vital importancia para generar un valor competitivo
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empresarial. Es asi que, la imagen percibida, que se grabe en la mente del usuario, sera
determinante, para crear un valor de marca (p.67)”. Es relevante analizar el
comportamiento del cliente ya que ayuda a construir y obtener nuevas ideas y

estrategias.

Para todas las empresas es necesario realizar una gestion de marca que permiten
identificar emociones relevantes llegando a integrarse en la vida de las personas, donde
eligen los servicios o productos relacionando sus experiencias que han tenido siempre
positivas generando asi confianza, seguridad creando conexion con los consumidores
(Colmenares D., 2007). Es un proceso que identifica y satisfacen las exigencias de los
consumidores obtenido preferencia en el mercado incrementando vinculos con el
cliente o consumidor, al analizar al publico objetivo permite desarrollar experiencias
memorables dando a los clientes mas lealtad, reconocimiento y fidelizacion por parte
de las personas (Zavaleta Salazar, Cavero Gomez, Garagatti Montufar, & Venegas

Rodriguez, 2023)
1.8.11 Plan estratégico

Es aquella que analizan y realizan estrategias a largo de plazo con objetivos,
propositos y metas de la empresa con el fin de resaltar frente a la competencia, es
recomendado analizar cada actividad ya que ayuda hacer cambios y mejorar la
perspectiva ante los consumidores, pero pocas empresas han logrado mantenerse en

una posicion estable y permanente a largo plazo (Pedros, 2012).

Es una metodologia que analiza lo exterior e interior determinando acciones que
ayuden alcanzar estrategias solidas, siempre tomando cuenta la mision, vision y
valores institucionales elementos esenciales que permiten desarrollar y transmitir un
mensaje coherente, donde ayuda a ver los cambios, crear ideas, desarrollar nuevas
oportunidades e identificar riesgos externos todo haciendo referencia a los objetivos

principales, adaptandose a los cambios que la actualidad exige (Ortiz Garcia, 2019).
1.8.12 Posicionamiento

Tienen como objetivo captar la mente de consumidor con un producto o servicio
que ofrece la empresa haciendo que el consumidor aprecie y diferencia del mercado,

tomando en cuenta agregar caracteristicas relevantes del producto captando asi valor
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y preferencia, siempre estar un paso delante de los intereses de los clientes
desarrollando estrategias que ayuden a elegir y preferir a la empresa, para lograr este
factor se debe realizar un anélisis hacia consumidor ayudando a tener una base de datos
de como poder mejorar, desarrollando estrategias que permitan resaltar en el mercado

(Olamendi, 2010).

Se abarca diferentes tipos de posicionamiento dependiendo del objetivo que tiene
la empresa, como la diferenciacion que permite resaltar cualidades volviendo la iinica
por encima del mercado, en el beneficio es aquella que agrega un valor relevante y
unico teniendo ventajas directamente al cliente en conocer y hacer llega la
informacion, en cuanto al competitivo es cuando se hace comparaciones con el
mercado y se aplica la misma actividad pero mejor estructurada, en cambio por el
nicho de mercado se trata cuando el producto o servicio se desarroll6 especificamente
para ese mercado siendo como especial y peculiar, y por final el estratégico es cuando
la empresa brinda exclusividad y prestigio como en lo que ofrece tomando relevancia

por su calidad y servicio (Susana, 2025).
1.8.13 Identidad

Engloba todo los atributos y valores de una empresa permitiendo conocer su
publico objetivo basandose en la mision y visioén de la empresa ya que son una base
clave para realiza el identificador sea fija y duradera ya que ayuda con la construccion
de la identidad sea solida y funcional a largo plazo, ya que se centra en analizar las
necesidades de los consumidores, desarrollando y captando la atencion de los clientes

( Imaz Suarez, 2015).

Es lo que refleja la empresa como elementos visuales, el logotipo, simbolo,
cromatica y tipografias estos factores ayudan realizar una comunicacioén coherente en
los medios, como es la identidad verbal es aquella que se basa de recursos lingiiisticos
es la forma de desarrollar un mensaje como palabras, frases, estilo y tono donde se
elige la mejor opcion para exaltar la oferta de productos, con el objetivo de realizar un

lenguaje propio y distintivo (Saltos Cruz, Ledn Saltos, & Gonzalez Garces, 2017).
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1.8.14 Diseiio

Es aquella que proyecta una solucidon a un problema en especifico mejorando la
interaccion de los clientes con su entorno ya sea a un usuario o un mercado en general,
no solo aporta en la creacion de un disefio atractivo, también se busca a que se

funcional, accesible con el objetivo de que distintiva, eficiente y viable (Cassisi, 2025).

Se trata de un proceso de creatividad y funcionalidad es la encargada de desarrollar
soluciones en planificar desarrollar ideas que permiten transmitir experiencias
tangibles donde no solo se vea como un grafico si no que ayude a dar respuestas a
problemas reales con herramientas modernas e innovador junto con la creatividad
siempre con los fundamentos técnicos y estéticos, adaptandose a un entorno mas

digital y virtual (Disefio, 2025).
1.8.15 Ilustracion publicitaria

Al tomar en cuenta la ilustraciéon en una publicidad influye en la decision de la
compra de un producto o servicio se puede presentar como un mensaje impactante,
atractiva y efectiva reflejando un mensaje publicitario desde lo tradicional de ilustrar
en hoja a l4piz a pasarse a técnicas digitales, un ilustrador tiene la capacidad de generar
desde ideas a generar conceptos visuales con el proposito de captar la atencion del
espectador, se multiplican las ventajas de que un ilustrador puede realizar y generar
un propio estilo ya que en un entorno lleno de variedad de tendencias genera una
experiencia donde la ilustracion publicitaria quede en la mente del espectador

(Redondo Garcia, 2014).

Variable dependiente

1.8.16 Sector automotriz

Uno de los mercados que mas aporta a la economia ecuatoriana generando facturas
de millones y con el tiempo sigue en aumento, a partir del 2015 hubo un cambio de
transformacion en el mercado por la llegada de mercancia de origen chino, dejando
atras a la marca que dominaba el mercado conocida como Chevrolet, el ingreso nuevo
de fabricantes coreanos y chinos tuvo una acogida y participacion en el mercado de
50% de eleccion del publico, pero al permanecer productos extranjeros el gobierno

cobra impuestos adicionales lo que genera el aumento de costo de las mercancias, en
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este analisis se estudi6 al mercado y el beneficio del publico, propusieron la idea que
se reduzcan los aranceles, permitiendo en el mercado realicen acceso de
financiamiento como la opcidn de créditos o préstamos haciendo que se mas accesible

y beneficioso ante el mercado ( Mogrovejo Lazo & Falconi Piedra, 2025).

En el mercado de automotores en los ultimos afios ha venido creciendo por la opcion
de pago que ofrecen las empresas como la facilidad de crédito siendo un método
factible para este sector, convirtiéndose en una practica regular en la compra de una
mercancia, tomando en cuenta también la diversidad de precios y de marcas, ya que
depende también de los vehiculos utilizados regularmente en el pais ( Zea Izquierdo,

Alvarez Gavilanes, & Andrade Mena, 2020).

1.8.17 Oferta y demanda

Al hacer estos andlisis se logra obtener datos que ayudan a conocer al consumidor
y lo que espera del producto, también a los competidores que se enfrenta y como lograr
que los productos llegan hacia el consumidor con la informacion correcta, teniendo la
ventaja de obtener informacidon mas viable y concreto para desarrollar estrategias que
permitan posicionarse y mantener en el mercado ( Zea Izquierdo, Alvarez Gavilanes,

& Andrade Mena, 2020).

En el sector automotriz donde la prioridad son los productos y servicios, la demanda
exigente del mercado son cambiantes al tratar de nuevos ingresos como los vehiculos
eléctricos con caracteristicas de sostenibilidad y las actualizaciones de avances
tecnologicos, el publico elige lo mas moderno e innovador permitiendo a la empresa
adaptarse y establecerse en la actualidad y tener beneficios a largo plazo. (Calle Garcia,

Aviles Barcia, Baque Reina, & Muiiz Rodriguez, 2024).

Estan conectadas directamente con los cambios econdémicos, cuando los precios
aumentan la demanda disminuye haciendo que el publico compre menos y las
empresas deben adaptarse crear ofertas, disminuir inventario y construir nuevas
estrategias de ventas, por el otro lado en cuando la demanda aumenta las empresas
buscan planificar ofertas que logren cubrir las necesidades del mercado (Calle &

Torres, 2023)
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1.8.18 Competencia

Es cuando las empresas deben mantenerse y posicionarse en el mercado logrando
resaltar en la competencia, tomando en cuenta las demandas del entorno del
consumidor, ofreciendo factores relevantes como la innovacién en las ventas, gestion
de inventarios es un elemento fundamental permitiendo mejorar los recursos y con ello
ofrecer precios accesibles y que la empresa no tenga perdida, la capacidad y adaptacion
de las empresas ayuda a mantenerse a las exigencias y demandas del mercado

destacando frente a grandes empresas ( Mera Cantos & Zambrano Intriago, 2024).

En este sector, las empresas han sabido adaptarse a las preferencias del publico
mediante la combinacion de innovaciones tecnologias, calidad, y reconocimiento de
su identidad visual, tanto en grandes como pequefias empresas se diferencia a través
del precio, calidad, y ofertas, generando confianza logrando una experiencia mas
cercana y una atencion personalizada con los consumidores permitiendo una
comunicacion coherente, las empresas automotrices para poder destacar frente a la
competencia caracteristicas como la calidad, innovacién, marca bien construida
desarrollando estrategias efectivas permitiendo posicionarse de manera sélida en el

mercado (Fierro Altamirano, Guerrero Velastegui, & Zurita Altamirano, 2020).
1.8.19 Comportamiento del consumidor

Es un proceso donde se obtiene informacion sobre la toma decisiones de una
compra, ya que con el tiempo existen cambios, es uno de los factores mas relevantes
para las empresas ya que permite que su publico objetivo tenga la preferencia de elegir

su producto o servicio.
Gonzales Sulla (2021) menciona que:

[...] tienen que investigar al consumidor bajo cuestionamiento como: ;qué
compra?, ;por qué compra?, ;cémo lo compra?, ;cuando lo compra?, ;donde
lo compra?, ;cuanto compra?, ;como lo utiliza?; todo este proceso no es
sencillo, debido a que implica el analisis minucioso de su comportamiento, su
decision de compra y el proceso a seguir para la adquisicion de un bien o

servicio.
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Al realizar estas preguntas se logra obtener datos que permiten desarrollar acciones

que permite captar la atencion del publico logrando retenerlo y fidelizarlo.

Se analiza en como el consumidor determina el producto o servicio de las empresas
donde su objetivo es tener conocimiento de por qué los clientes prefieren el producto,
que es lo que les llama la atencion, obteniendo informacién relevante que ayuda a
identificar y satisfacer a las exigencias del target, puede abarcar temas como la
psicologia, antropologia y sociologia, ya que hay diferentes perspectivas tanto de
pensar y actuar al momento de hacer una compra, permitiendo conocer la conducta
del consumidor en el mercado generando estrategias funcionales y alcanzando

objetivos de venta (Recalde, Sudrez, & Paez Egiiez, 2021).
1.8.20 Buyer persona

Se define como la construccion de realizar un perfil de un cliente ideal haciendo
referencia sobre un arquetipo con datos como (edad, ubicacién, ingresos, nivel
educativo, intereses, valores) incluyendo también como los intereses, motivaciones,
compra, inquietudes etc. Es una herramienta estratégica clave que permite planificar
acciones en marketing ya estableciendo un perfil en especifico lo que ayuda a
comunicar un mensaje mas personalizado y saber los medios mas eficientes, con la

ventaja de captar la atencion de nuevos clientes ( Gonzales Sulla, 2021).

Es una herramienta que permite a las empresas a conocer de manera mas profundas
al publico desarrollando perfiles con informacion especifica como sus interés,
necesidades y motivacion de compra, conociendo el comportamiento y necesidades
del mercado lo que ayuda a identificar al publico objetivo permitiendo desarrollar
estrategias de marketing mas efectivas y orientadas con las preferencias de consumidor
mejorando la comunicacidn y cercania con los clientes, fortaleciendo la relacion entre

la marca y el consumidor (Romero Montero, Sellers Rubio, & Cely Alvarez, 2024)
1.8.21 Tendencias de sector

Reflejan los cambios que pasa el mercado como la evolucion de la tecnologica
también en lo social o econdmico areas como en el sector automotriz, marketing,
disefio influyendo en las empresas que tienen la tarea de adaptarse a las exigencias del

mercado para resaltar frente a la competencia del mercado.
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En el sector comercial se refleja como las microempresas interactian con los
consumidores con la evolucion de lo digital y las exigencias del mercado conociendo
los habitos de consumo, en este contexto, las empresas deben ser innovadores y
creativos al momento de presentar su empresa, donde las demandas de los
consumidores es un factor que permite conocer las exigencias como aspectos de la
calidad, experiencia de compra, estas tendencias permiten conocer las necesidades o
dudas del publico, obligando a las empresas adaptarse a las demandas de los clientes

(Ugsha Vega & Lopez Gorozabel , 2024)

En este 4ambito se mantiene en cambios constantes dependiendo de las finanzas y
decisiones del gobierno en el Ecuador se han incrementado el impuesto lo que
perjudic6 en las ventas de vehiculos dando como resultado dependiendo de la
economia, el sector tiene mas ventaja de crecer, pero al tener un aumento de precios
las ventas disminuye donde en este caso se mantiene en cambios constantes lo que

obliga a las empresas deben adaptarse al mercado competitivo (Calle & Torres, 2023).
1.8.22 Gestion emocional

En las marcas es un factor relevante lograr un vinculo emocional con los
consumidores al momento de hacer una compra de un producto o servicio, generando
mas posibilidades de generar ventajas a largo plazo y frente la competencia, logrando
que el consumidor pueda identificarse con la marca y tenga una cercania duradera, lo
que permite plantear actividades como mensajes empaticos, contenidos emocionales
generando experiencia positivas, confianza y seguridad al momento de adquirir una
necesidades del consumidor permitiendo que pueda elegir y recomendar logrando

una relacion efectiva y lealtad (Baquero Zuiiga & Baquero Zuiiga, 2026).

En este ambito es una herramienta clave que permite disefar estrategias que puedan
conectar con el publico generando experiencias positivas e influya el momento de la
compra, a base de la publicidad y la experiencia lo que permite tener una percepcion
del consumidor como en la presentacion del producto, comunicacion, atencion, interés,
estos factores son los que favorecen la preferencia y la cercania del cliente
fortaleciendo una conexién con el consumidor (Montalvan Esquerre, Quintana Loza,

Palomino Quispe, & Urquizo Perez, 2024).
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1.8.23 Mercado de repuestos

Al pasar los afios se ha ido expandiendo el mercado de repuestos con ingresos de
exportaciones desde, China, Japon, Corea del sur, Estados unidos y Taiwan, lo que ha
generado que empresas y microempresas tengan la oportunidad de apostar a ese
mercado ya que en esta segmentacion los consumidores tienen preferencia por
mantener sus vehiculos en dptimas condiciones, y con productos de buena calidad y

de confianza (6 Wresearch, 2024)

El mercado de repuesto en el ecuador es una de los mas relevantes e importantes,
en un entorno donde los automotores abarca muchas personas y con ello un
mantenimiento del uso de ello, el publico accede a la necesidad de adquirir elementos
como la importacidon de autopartes, las empresas grandes como pequefias tienen como
objetivo ofrecer los mejores precios hacia los consumidores, uno de los productos mas
demandados son frenos y filtro ya que se refleja el uso cotidiano que se da a los
vehiculos siendo unos de los mercados mas relevantes para la actualidad tomando en
cuenta las adaptaciones que se debe ir modernizando ( Mera Cantos & Zambrano

Intriago, 2024).
1.8.24 Mapa oferta

Consiste en analizar las ubicaciones geograficas donde se analiza que sea rentable,
sustentable, Optima, y viable logrando identificar puntos de ventas que permiten ver si
el sector tiene demandas y que influya en los consumidores teniendo informacion
como la demanda que se enfrenta, ubicacion, donde la segmentacién depende igual de
nivel socioecondmico, género etc. Permitiendo desarrollar estrategias que generen mas

puntos de ventas ( Pérez Romero, 2009).
1.8.25 Distritos comerciales

Son espacio donde se realizan actividades econdmicas como son la compra y venta
de un producto o servicio, ayuda a identificar espacios con alta afluencia de
comerciales generando accesibilidad para el publico, evitando que solo sea tiendas
fisicas, abarca espacios publicos, actividades complementarias logrando que la

empresa sea mas activo, facilitando que haya oferta y demanda en diferentes sectores
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con mayor circulacion del publico ( Macias Villacreses, Choez Castro, Varela

Menendez, & Quijije Santana, 2026).

Son areas estratégicas que las empresas buscan dentro de la ciudad estas zonas son
diversas como ferias, mercados, corredores comerciales permitiendo facilitar el acceso
a servicio o productos logrando destacar en el mercado tanto en espacios publicos o
privados generando la importancia con alianzas en empresas para lograr mayor alcance

y logre beneficios a largo plazo (Ibarra Lara, 2025)
1.8.26 Tipologia de vendedores

El vendedor es aquella persona que se encarga de satisfacer a los clientes, y son
aquellos que dan ingreso a la empresa, en el transcurso de los afios se han creado
nuevos sistemas de comunicacion tradicional y digitalmente. En caso de los clientes
ayuda analizar y obtener informacion a base del aspecto fisico o la personalidad al
conocer los resultados se logra adaptarse al comportamiento del consumidor, los
vendedores siempre deben estar dispuesto al servicio a los clientes dando soluciones,

dando interés, preparacion y una buena comunicacion (Escudero Serrano M. J., 2014)

Se dividen dependiendo lo que la empresa ofrece se dividen en cuatro categorias
principales como: vendedor logistico es aquella que solo atiende pedidos sin realizar
ninguna accién de venta y solo es de cobro, el vendedor de convencimiento aplica la
persuasion para lograr la venta de un producto, vendedor técnico es cuando da a
conocer la informacion relevante y funcional trayendo asi el interés del consumidor, y
vendedor moderno o consultor es cuando resuelve problemas de los clientes logrando

tener cercania y construir relaciones a largo plazo (Escudero Serrano J. M., 2023)
1.8.27 Microempresas autopartes y repuestos

Las microempresas ha sido un factor importante para la economia del pais, son
negocio que por la mayoria trabajan de 3 a 10 personas en este ambito, lo que ha
generado empleo y contribuyendo a la economia, unidades de produccion, servicio,
comercio estas microempresa se han construido por razones como la ausencia de un
empleo estable, también surgen negocios familiares como solucién un aporte extra,
en este &mbito ha generado mas productividad y flexibilidad en el mercado (Delgado

Olaya & Yénez Sarmiento, 2023).
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(Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), 2024) menciona que:

Las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYME) son fundamentales para
la promocion del trabajo digno, el crecimiento econdmico y la justicia social.
A pesar de su importancia, las micro, pequefias y medianas empresas se
enfrentan al triple reto de la baja productividad, las malas condiciones de
trabajo y la alta vulnerabilidad a los choques economicos, politicos y

medioambientales.

En las microempresas la mayoria son de productos de importacion en el mercado

automotriz es uno de los mas demandados por los consumidores.
1.8.28 Llantas

En el mercado la venta de llantas ha estado en constate aumento debido al
incremento de venta de vehiculos y con ellos a la mayor venta de productos
automotrices, donde la mayoria de producto son importados dando hay variedad
precios y calidad, en cuanto a la durabilidad de las llantas tiene como promedio de 3 a
5 afios tomando en cuanta del uso, mantenimiento y modo en que se conduce (Semana,

2023).

La venta de llantas en el mercado ha evolucionado a través de canales virtuales,
donde genera ventajas para las empresas importadoras presentando de manera mas
flexible logrando un servicio rapido, agil, oportuna, calidad, marca, especificaciones
siendo una herramienta que permite a los clientes tener confianza (Carballo Mass,

2017).

En el Ecuador este sector tiene una demanda de llantas importadas, a pesar de que
existen marcas nacionales el publico se inclinan por los productos importados
mencionando de que son de mejor calidad, las marcas nacionales en el sector de llantas
mencionan también que cumplen con las exigencias del consumidor con el servicio,
costos, y calidad prestando a disponibilidad de adquirir el cualquier momento (Soto &

Pamela , 2016).
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1.8.29 Accesorios

Abarca una gran variedad de productos automotrices con el fin de mejorar la
funcionalidad y seguridad de los vehiculos en el ecuador los mds demandados en el
mercado por los transportistas son las alarmas, camaras de reversa, radio, pantallas,
sistemas de audios accesorios internos, en cuanto la demanda depende de como va
creciendo el parque automotor y de los clientes por el interés de mejorar su vehiculo y

por su seguridad.

En las importaciones de autopartes mas comunes son los accesorios, frenos,
transmisiones, radiadores, cajas de cambio, llantas, caja de direccion, volantes, etc.
Siendo las partes mecdnicas mas demandadas en las empresas grandes como pequefias
impulsado por las preferencias de productos de exteriores provenientes de China,

Estados Unidos, Japon y Tailandia (Alvarez & Cuadros, 2012).
1.8.30 Baterias

En el ecuador, el producto de las baterias son aquellas encargadas de suministrar
energia a los vehiculos, tienen una vida util promedio entre 2 a 5 afios dependiendo de
factores como es la temperatura, el uso y el mantenimiento, la venta de ese producto
se los haya en distribuidores, talleres, microempresas especializadas en el area
automotriz variando en los precios dependiendo de capacidad y tecnologia que influye

en su rendimiento del sistema (Cueva, Lucero, Guzméan, Rocha, & Espinoza , 2018).

En el mercado este producto en las conocido y demandado es de la marca BOSCH
conocida por la calidad, el rendimiento y durabilidad conocida por soportar las
condiciones climaticas del pais, las empresas lo adquieren para su oferta de comercio
generado confianza con los clientes resaltando con las otras marcas del mercado (Cruz

Siguenza I, Villagran Caceres, Arguello , & Cruz Siguenza, 2020).
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CAPITULO 1T

MARCO METODOLOGICO

2.1. Método

El método deductivo esta enfocado en estudiar casos particulares que muestren el
inicio, se realiza una experiencia, una observacion, comparacion, abstraccion y
generalizacion, se utiliza el razonamiento descendente con ideas generales o leyes ya
conocidas permitiendo comenzar de verdades ya establecidas, permitiendo anticipar

hechos especificos desde teorias generales (Merina Vargas, 2009).
Urzola y M (2020) menciona que:

Al analizar teoéricamente el proceso de induccion, se establece que por medio
de este proceso se acumula conocimiento, y por su parte desde la deduccion,
se unifican ideas y pensamientos para darle validacion cientifica que mas
adelante pueden ser ampliadas, expandidas e incluso refutadas por los

investigadores (p.36).

Este método ayuda obtener informacion ir de lo general a lo particular, lo que

permite llegar a conclusiones especificas.

En este proyecto se utilizara el método deductivo ya que se parte de teorias
generales del branding como el desarrollo, gestion y posicionamiento de la marca que
permite conocer elementos claves como el valor de la marca, comunicacion, identidad
permitiendo tener conocimientos claves como el valor de marca, identidad visual y
conceptos tedricos que logran aportar ideas al momento de construir estrategias para

la empresa resalte y se diferencie de su competencia en el mercado.

2.2. Enfoque de la investigacion

Medina Romero , Hurtado Tiza , Mufioz Murillo, Ochoa Cervantez, y Izundegui
Ordoéiiez (2023) indica que, “Al combinar los enfoques, se aprovechan las fortalezas
de cada uno: los métodos cuantitativos aportan objetividad, generalizacion y

capacidad de medicion, mientras que los métodos cualitativos aportan comprension en
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profundidad, contextualizacion y captura de perspectivas subjetivas” (p.18). Al

integrase los métodos se obtiene informacién completa y confiable y datos relevantes.

En el presente proyecto se optd por un enfoque combinado, ya que fue necesario
recolectar informacion precisa, por medio de método cuantitativo permite saber los
gustos, intereses y preferencias que tiene los clientes en cuestion a la microempresa de
Credillanta Wasi también dando a conocer los medios digitales en que se comunica, y
con ellos obtener elementos importantes para desarrollar estrategias de branding que
conecte la parte experiencial, abarcando también un enfoque cualitativo que permite
saber expectativas, opiniones y experiencias del publico y profesionales. Al integrar
ambos enfoques se obtiene informacion relevante para construir estrategias de

branding mas asertivas, efectivas, coherentes y alineadas mas al consumidor.

2.3. Modalidad de investigacion

Para el desarrollo de este proyecto se utilizé tanto como la modalidad bibliografica-
documental con el objetivo de recolectar informacién como: en libros, tesis, articulos
académicos, sitios web oficiales y analisis de contenidos relacionados con el sector
automotriz y branding, lo que permite conocer y comprender los mas relevantes
tendencias y estrategias aplicables, al igual del uso de segunda modalidad que es la
investigacion de campo para recolectar informacion actualizada sobre estrategias de
branding y posicionamiento del sector automotriz se aplicaran entrevistas a
profesionales en areas como en: disefio grafico y Marketing con el fin de recolectar
estrategias, técnicas o practicas que ayuden a la construccion de la identidad y
fortalecer la marca en el mercado. En cuanto a las encuestas se realiza clientes, publico
objetivo con el fin de obtener datos que muestren las preferencias, comportamiento del
consumidor al elegir o comprar un producto informacién que permite plantear bien las

estrategias para la empresa.

2.4. Nivel de investigacion

Para realizar este proyecto se inici6 con una investigacion explorativa en fuentes
bibliograficas con el tema de branding y posicionamiento con referencias al sector
automotriz, luego se utilizo la informacién ya recolectad con el fin de identificar la
problemadtica de la microempresa Credillanta Wasi, permitiendo conocer el estado

actual donde se hayo la falta de reconocimiento y manejo de la marca, la falta de

57



estrategias de comunicacion efectivas, permitiendo a conocer aspectos relevantes de
como el consumidor lo percibe y actia, y en la actualidad la falta de utilizacion de las

herramientas digitales para dirigirse a su publico objetivo.

Investigacion descriptiva se aplico para la recoleccion informacidon en encuestas a
clientes permitiendo conocer sus preferencias y comportamiento permitiendo tener
datos cuantitativos, y realizar entrevistas a expertos, profesionales que permite
identificar oportunidades de mejora, junto a la investigacion documental logrando
aportar informacion que permita ampliar conocimiento para desarrollar estrategias de

manera mas eficiente

Al recolectar la informacion, el método de investigacion explicativa ayuda a
ordenar e interpretar la informacion obtenida permitiendo construir estrategias de
branding con el fin de mejorar el posicionamiento de la microempresa, los datos
obtenidos se muestran aspectos como gustos, preferencias y comportamiento del
consumidor logrando identificar los medios y canales adecuados para el publico
objetivo pueda llegar la informacion de los productos que ofrece, considerando
informacion de los clientes, vendedores, expertos, profesionales que aporten y

permitan construir una marca moderna, solida y funcional.

2.5. Diseiio de la investigacion

2.5.1. Poblacion y muestra
Poblacion de Tungurahua

Para este estudio se tomo en cuenta a los propietarios de vehiculos de la ciudad de
Ambato, del afio 2025 en los primeros nueves meses se registraron aproximadamente
47.372 vehiculos matriculados, la muestra seleccionada es de grupo representativo de
usuario de uso frecuente de los vehiculos activos dentro del uso y mantenimiento de
sus vehiculos, permitiendo analizar y conocer la demanda, el comportamiento del
consumo en el mercado automotriz (Gobierno Auténomo Descentralizado

Municipalidad de Ambato, 2025).
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Con el fin de sacar el nimero de personas a encuestar, se procedié a sacar una

muestra aleatoria simple.

Al ser una poblacion grande, se decidi6 sacar un muestreo aleatorio simple a través

de la siguiente formula:

_ z°pgN
" 22pq + Ne?

Donde:
n = valor de la muestra
N = poblacién = 47.372
% de confianza = 95%
z = valor de correcciéon en funcion del % de confianza = 1.96
e = % de error = 5%
p = probabilidad de ocurrencia = 0.5

q = probabilidad de no ocurrencia = 0.5

- (1.96)2(0.5) (47372)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (47372 )(0.05)2

= 381,62 ~ 382

Este tamano de muestras permite recolectar resultados fiables y representativos del
publico objetivo de la empresa. Con los datos obtenidos permite extraer informacion
que ayude a contribuir al momento de desarrollar las estrategias de branding para

mejorar la visibilidad y fortalecer el reconocimiento de la marca.
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Tabla 1 Profesionales a entrevistar

Fuente de informacion Perfil Cantidad

Disenadores graficos Experiencia en desarrollo 3
de marcas, conocimientos

en branding

Marketing Expertos en manejo de 3

redes sociales

Empresas con venta de Negocios con relacionado 3
con la venta de productos

repuestos y autopartes ]
automotrices.

Encuestados Clientes, publico objetivo 382

Elaboracion propia
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2.5.2. Técnicas de estudio
Entrevistas

Se realizara entrevistas a profesionales expertos en diferentes areas ya mencionada,
desarrollando técnicas relevantes como la entrevista cualitativo que permite obtener
conocimiento y experiencias de los profesionales, con los instrumentos de recoleccion
de datos se realizara un guion de preguntas abiertas con el objetivo de tener una
conversacion y exploracion con el tema relacionado de branding , logrando obtener
una fuente primaria de informacién directa, con conocimiento, criterios y experiencia
de los profesionales aportando ideas y tacticas que permitan desarrollar estrategias de

manera so6lida y coherentes.

Encuestas

Se realizara encuestas a 382 personas en la ciudad de Ambato aplicando a los
clientes, consumidores y potenciales comparadores permitiendo conocer sobre sus
preferencias, percepcion, habitos al momento de compra, se implementara el
cuestionario con preguntas cerradas con el fin de conocer factores como es la oferta y
demanda, comunicacidén, comportamiento del consumidor y la visibilidad que tiene la
empresa, identificando las necesidades del publico objetivo para plantear estrategias

que ayuden a fortalecer su posicionamiento en el mercado.
Observaciones

Se utiliza esta técnica con el fin de recolectar informacion directa en el d&mbito
donde opera Credillanta Wasi, como lugares relevantes como los puntos de venta,
clientes y negocios del sector automotriz con el fin de analizar la presentacion del
producto, servicio, clientes al momento de comprar. Se utilizaran herramientas como
fichas de observacion o notas de campo permitiendo obtener datos relevantes como es
la atencion de clientes, oferta, demanda, publicidad con el objetivo de obtener

informacion real y sobre la situacion actual del mercado.
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2.5.3. Modelo de instrumentos

Formato de entrevistas

Formato de encuestas

Tabla 2 Formato de entrevistas para Diseriadores Graficos

Entrevista

Objetivo: Tener conocimiento de profesionales en el area de la construccion de marca 'y

estrategias que permitan fortalecer el reconocimiento de la marca.

Disefiador Graficos

(Branding)

10.

(Cual es su experiencia profesional en el area de
branding?

Desde su opinion ;Qué elementos son fundamentales
para desarrollar una identidad de marca s6lida?
(Como logra saber que las estrategias de branding
estan planteadas correctamente?

(Qué estrategias de branding considera mas efectivas
para fortalecer una identidad de la marca frente los
competidores?

(Cuales son las tendencias actuales de disefio son
ideales en la construccion de una marca?

(Qué estrategias recomienda que son adecuadas para
diferenciarse de la competencia?

(Cuadles son los principales desafios al que se
enfrentan las marcas al establecer su identidad y
reconocimiento en el mercado actual?

(Cuadles son los factores clave para mantener el
reconocimiento de una marca a lo largo del tiempo y
como puede una empresa evitar la pérdida de
reconocimiento?

(Qué recomendaciones daria a las microempresas que
buscan posicionarse en el mercado?

Desde tu experiencia ;Qué estrategias implementaria
para fortalecer la identidad de una marca?

Elaboracion propia
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Tabla 3 Formato de entrevistas para Expertos en Marketing

Entrevistas

Objetivo: Obtener informaciéon de técnicas, segmentacion de mercado, del

comportamiento del consumidor que logren diferenciarse frente el mercado.

1. ¢;Cual es su experiencia profesional en el area de

marketing?
Marketing 2. (Qué estrategias de marketing implementarias para

posicionar una marca?

3. (Qué aspectos esenciales consideras relevantes en una
campaiia publicitaria de posicionamiento?

4. (Qué errores son frecuentes al momento de desarrollar
las estrategias de marketing?

5. ¢Cuaéles son los medios mas adecuados para posicionar
una marca?

6. (Qué estrategias de marketing recomendarias para
fortalecer la relacion con los clientes y la marca?

Elaboracion propia

Tabla 4 Formato de entrevistas a Empresas o microempresas de venta de repuestos
o autopartes.

Entrevista

objetivo: Analizar caracteristicas, estrategias y comercializacion.

Empresas 1. (Cuanto tiempo lleva trabajando en la venta repuestos
y autopartes?
2. (Sunegocio cuenta con un nombre y un identificador
definida?
3. (Cudles son sus principales clientes? (mecanicos,
talleres, publicos en general)

4. (Cual es los productos mas solicitados de su negocio?
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(En qué se fijan los clientes al momento de comprar
calidad o precio?

(Qué medios usualmente utiliza para dar a conocer su
negocio?

(Qué diferencia a su negocio de la competencia?

(Como logra mantener la fidelidad de sus clientes?

Elaboracion propia

Tabla 5 Formato de encuestas para los clientes y publico objetivo.

Encuestas

Objetivos: Recopilar datos cuantitativos sobre gusto, preferencias, habitos de

consumo que permitan sustentar el analisis y desarrollar estrategias efectivas.

Clientes y publico (Qué

objetivos
o

o

o

edad tiene?

25a35
35a45
45 a 50

(Cuadl es tu género?

o

o

Hombre

Mujer

(Con qué frecuencias compras autopartes o repuestos?

o

Mensual
Trimestral
Semestral

Rara vez

(Qué tipo de productos adquiere?

O

o

Repuestos

Baterias
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o Accesorios

o Llantas

(Cual es su forma de pago que usualmente hace al comprar

esos productos?

o Efectivo
o Transferencia
o Tarjeta

o Crédito
(Dénde usualmente adquiere los productos?

o Tiendas fisicas
o Talleres mecanicos
o Redes sociales
o Venta en linea

o Recomendaciones directas

(Cuando compras en que te fijas primero?

o Precio
o Calidad
o Marca

o Atencidn al cliente

(Para qué tipo de transporte compra repuestos o

autopartes?

o Automovil

o Camioneta

o Camidn
o Bus
o Moto

(Qué tan importante es la marca al momento de comprar?

o Muy importante
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o Importante
o Regular
o Menos importante

o Nada importante
(Qué medio de comunicacion utilizas mas para informarte?

o Tv
o Radio
o Redes sociales

o Sitio web
(Qué redes sociales utilizas con mas frecuencia?

o Instagram
o Facebook
o Tik Tok

o WhatsApp

(En qué momento, del dia pasa mas en las redes sociales?

o Mahnana (07:00 — 12:00)
o Tarde (12:00- 18.00)
o Noche (18:00-23:00)

(Que tipo de contenidos te llamas mas la atencién?

o Videos

o Recomendaciones
o Promociones

o Testimonios

o Informacion de los productos

(Considera importante que una empresa tenga una marca

definida (logo, colores, tipografia, imagen)?

o Muy importante

o Importante
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o Regular
o Poco importante

o Nada importante
[Por cudl aspecto recuerdas una marca?

o Sunombre
o Sulogo
o Su publicidad

o Su color

En tu opinién ;Un logotipo ayuda a diferenciar un negocio

de otro?
o Si
o No

En tu opinién ;La presencia de una marca en redes sociales

mejora su percepcion del negocio?

o Si
o No

(Has recordado un logo por su nombre?

o Si
o No

En tu opinién {Un buen logo genera o transmite confianza?

o Si
o No

(Qué estilo de marca le gusta méas para una empresa de

venta de autopartes y repuestos?

o Moderna
o Clasica

o Elegante
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o Amigable

Elaboracion propia

2.5.4 Diagnostico de identidad visual

Tabla 6 Diagnostico de identidad visual

Elementos de Diagndstico de identidad visual

Decide y considera una estrategia

Nombre

Empresa

Mision

Vision

Valores

Objetivo

empresa

de

de

la

la

Credillanta Wasi

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes
reduciendo los costos totales, ofreciendo productos de
optima calidad a precios competitivos, fortaleciendo con
personal capacitado y proceso internos de operacion que
garanticen la confiabilidad y calidad de los servicios
brindados, sosteniendo la relacion de nuestros clientes y

de una busqueda de crecimiento constante.

Ser una empresa lider e innovadora, con alta presencia
en el mercado nacional donde competimos. Reconocida
por su excelencia en la calidad en el servicio y desarrollo
de su personal bajo los principios de eficiencia y

efectividad para una mejora continua.

La propietaria y sus colaboradores de la empresa
CREDILLANTA “WASI”, se identifican con los
siguientes valores y principios: Honestidad. Seguridad,
Confianza, Solidez, Respeto al Medio Ambiente y
Trabajo en Equipo.

El principal objetivo de la empresa Credillanta”
Wasi” es generar una imagen de confianza y eficiencia

hacia nuestros clientes, proveedores y miembros de
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Productos

(Qué se va examinar
en el proceso de

auditoria de marca?

Publico Objetivo

Canales de
comunicacion que usan

actualmente

nuestra organizacion para contar con un servicio de
primera en comercializacion de llantas y afines de esta
manera generar un porcentaje de rendimiento para la

estabilidad de la empresa.

Generar utilidades que logre mantener a la empresa

un sé6lido crecimiento.

Incrementar nuestro indice de liquidez por medio de
promociones en ventas de manera que nos permita

afrontar nuestras obligaciones con nuestros proveedores.

Brindar el mejor servicio al cliente siendo este la

clave de las ventas.
Innovar las ventas de cada producto.
Llantas
Accesorios
Baterias
Repuestos
Posicionamiento

Estrategias de branding

Personas que usan frecuentemente automoviles
Rango de edad: 25-35

De boca a boca
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.Qué valores quiere Una marca que logre satisfacer las necesidades del
que su marca transmita? cliente donde puedan conseguir productos de calidad y a

buen precio junto la honestidad hacia los clientes.
Competencia Empresas grandes
Venta online

., Que lo diferencia de Por la venta de productos de alta durabilidad

la competencia? cubriendo las exigencias y necesidades de los clientes

ANALISIS DE LA IDENTIDAD VISUAL ACTUAL

MCREDIUANTA

SWASIZ

Tipo de logotipo Imagotipo

Legibilidad El titulo “CREDILLANTA WASI” tiene una buena
legibilidad, pero los colores de a tipografia con el borde
blanco y la imagen de llanta no es adaptable en cuanto a

los soportes pequeiios como puede ser en las redes

sociales
Antigiiedad/ La marca es realizada empiricamente y desarrollada en
Actualidad el afio 2004
Significado Se visualiza la imagen de la llanta lo que representa
Simbolismo claramente sobre la venta de llantas, pero solo representa

uno de los productos que ofrecen, y ademads no refleja

los atributos de la marca.
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Originalidad

Colores identificados

Psicologia del color

Tipo de tipografia

Estilo Fotografico y

Grafico

El uso de la imagen de la llanta se ha vuelto algo muy
comun en el sector automotriz, lo que se encuentra muy

saturado en muchas empresas
CROMATICA
Rojo, azul marino degradado y blanco

En cuanto a los colores de la marca actual se lo divide
dependiendo de la psicologia siendo como: el color rojo
representa fuerza y el azul marino en degradado refleja
confianza y el color blanco transmite modernidad y

transparencia.
Sans Serif (palo seco), con trazos rectos y contundentes.

No manejan ningin estilo fotografico en sus

publicaciones

Evaluar la presencia en redes sociales

Redes sociales activa

Facebook (pero no han realizado publicacion desde el

17 de marzo del 2023)

Credillanta Wasi

Instagram (no tiene cuenta)

Tik Tok (no tiene cuenta)
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Realizan contenidos
publicitarios para sus

clientes

Mejoras en la marca

.Qué piensan los

clientes de la empresa?

.Qué beneficios tiene
la empresa hacia a los

clientes?

Segun los clientes
oQué criterios u
opiniones le han dado
para mejorar el servicio

o producto?

;Recomendarian los
clientes tu empresa

amigos o familiares?

Competencias

No generan ninguna estrategia de publicidad

Un identificador mas estructurado

El uso de color

La tipografia

Rebranding

Estrategias de contenido
Satisfaccion de los clientes

Que es una empresa confiable por los afios de

trayectoria en el mercado

En brindar productos de alta calidad y dar crédito a

un tiempo comodo para el cliente

En hacer publicidad donde se muestren los productos

que tienen y que haya promociones y ofertas

Si, porque hay buenos precios y productos de buena

calidad

72



JPor qué crees que la
gente compra en otros

lugares?

(Cuiles son las
ventajas y desventajas de

tu competencia?

JPor qué crees que la
competencia tiene mas

reconocimiento?

Decesiones

JPara  mejorar tu
marca como piensas que

puedes comenzar?

(Cuiles son las
fortalezas que tienen tu

microempresa para

En la actualidad la gente busca lo més economico sin
pensar que el producto econdmico su duracion es menos,
si comparas el producto econémico y el producto que
vendemos el gasto del cliente es el doble ya que su
durabilidad es menos, eso no analiza el cliente solo ve el

precio de ese rato no su durabilidad

Las desventajas serias que dafian el mercado con
productos de menor durabilidad y piensan que todos
vendemos de esa misma calidad, pero la gente que nos
conoce sabe que nosotros vendemos algo que les dure y

su inversion en la compra serd buena y ahorro

Ventaja que los clientes saben que vendemos
productos como las llantas son de buena calidad y

duraderos por eso nos han preferido

La propietaria comenta que otras empresas venden e
incluso las ventas a crédito hacen con una ganancia de
0.01% con tal de tener clientes sin pensar el costo que
genera el salir a recorrer el transporte combustible y el
personal que emplean para realizar esas ventas que no

tienen utilidad.

Hoy en la actualidad las redes sociales son una
herramienta clave para dar a conocer el servicio y

productos y con ello se llegara a mas personas.

La empresa cuenta con clientes que saben que el
producto que brindamos es de buena calidad y con
informacion real asegurando de dar un servicio al cliente

eficiente y satisfecho.
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diferenciarse = de la Y precios competitivos en el mercado con productos de

competencia? mayor durabilidad

Elaboracion propia

Conclusiones

En base al diagnostico realizado de la identidad visual de Credillanta Wasi ha
permitido identificar las deficiencias tanto en técnicas y comunicativa donde se
encuentra las necesidades de realizar estrategias de branding comenzando desde el
rebranding del identificador, ya que el logotipo que manejan actualmente se evidencia
varias fallas estéticas como el uso incorrecto del efecto de gradado donde el
identificador evita mostrar una percepcion mas moderna y actualizada la marca, junto
con la cromatica que no esta bien equilibrada la combinacion del color ya que no
transmite los valores de la empresa, y la imagen de la llanta es algo saturado en el
mercado automotriz lo que evita que se diferencia de la competencia, esos y mas
deficiencia encontradas se vio la necesidad de realizar un rebranding donde permita
transmitir los valores de la marca y con ello tenga coherencia estratégica a la identidad

visual.
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2.5.5 Analisis estratégico de la competencia — Benchmarking

Tabla 7 Benchmarking

Competencia

PATOLLANTAS

PRTO tanras

TURBO LLANTAS

7 rueso
, ¢/
(

.com

N LLANTAS

Mas llantas

oy
MA

LLANTAS

Identificador
grafico

Publicidad

Esta compuesto por tipografias
modernas color blanco, con un
identificador que representa una
imagen de llanta y un fuego al
costado con colores llamativos.

No tienen un correcto manejo de
contenido y de las publicaciones
que muestran no hay una correcta
organizacion en los disefios y la
falta de informacion.

Esta compuesto por un imagotipo
unos rasgos de una llanta con una
tipografia moderna con colores negro
y amarillo

Tiene un buen manejo en el
contenido que muestran en la
informacion en los productos que
ofrecen estan bien desarrollados.

Se muestra un identificador de una
grafica de una bandera de colores
blanco y negro, con una tipografia
clasica de colores rojo y negro.

En cuanto a la publicidad tiene videos
con contenido de informacion ya sea
en los servicios y productos, pero no
cuenta con una buena calidad de video
y audio, en cuanto a las publicaciones
reutilizan de sus proveedores y no
generan un contenido propio

75



Almacén fisico

Horario de
atencion

Fotografia
profesional

Pagina web

Facebook

Cuentas con un amplio lugar el
establecimiento como para las
ventas de los productos donde tiene
espacio para cada producto y para
el servicio que ofrece.

de las 8:30 hasta 6:30

No manejan fotografias
profesionales, y tiene fotografia con
la ausencia de una correcta
composicion en mostrar los
servicios y productos que ofrecen
ya realizados no generan un
mensaje claro.

Existe un enlace de sitio web, pero
al ingresa sale error lo cual esta
inhabilitado

Tiene un total de 4 mil seguidores,
pero poca participacion en las
interacciones en las publicaciones.

No se puedo encontrar el lugar
especifico

Abierto 24 horas

Tienen un manejo profesional en la
presentacion de los productos y
fotografias de alta calidad

Si tiene un sitio web y con
informacion relevante, pero con
fallas en funciones de botén de
accion y en el encabezado

Tiene un total de 989 seguidores,
pero en este caso hay mas
interaccion de likes en las
publicaciones y participacion en los
comentarios.

Cuenta con un lugar amplio donde
estd bien distribuido una parte de
venta de productos y una gran parte es
para el taller mecanico.

De 8:30 hasta 07:00 pm

Existen algunas fotografias, pero no
profesionales solo hechas mostrando
el producto sin ninguna correcta
composicion

No manejan una pagina web

Tiene un total de 5 mil seguidores,
pero tiene una baja interaccion ya sea
en likes y comentarios
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Instagram Tienen un total de 413 de Tienen un total de 556 de seguidores  8tiene un total de seguidores 878 con

seguidores y con una buena interaccion del algo de interaccion en likes
publico.
Tik Tok Tienen un total de 651 de No tiene ninguna cuenta creada Tiene un total de 10,7 mil seguidores
seguidores
Cartera de Su cartera de productos tiene una Se presenta una amplia variedad de Tiene sus productos en llantas. Aros.
productos variedad como la venta de tipos de llantas para los clientes Baterias y junto con ello el servicio de
neumaticos para automoviles, un taller mecanico

camionetas JEEPS, para equipos
camioneros, también aros y
accesorios para automoviles.

Elaboracion propia
Conclusiones:

Al realizar un andlisis de benchmarking con 3 competidores directos se puede notar las diferencias que tienen, mientras la competencia cuenta
con un identificador bien definido con presencia activa en los medios digitales ya sea en las redes sociales, sitio web se basan con estrategias
de marketing, por otro lado Credillanta Wasi carece de esos activos, como la falta de participacion en los medios digitales limitando la
visibilidad frente a los clientes, lo que permite identificar que no solo se necesita un rebranding de la marca sino de abordar los medios
digitales disponibles como las redes sociales.
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2.5.6 Matriz sintesis disefio metodolégico

Tabla 8 Matriz sintesis disefio metodologico

Método Perfil Modelo de Objetivo
instrumentos
Entrevista  Disefiadores  Cuestionarios Tener conocimiento de
graficos semiestructurados profesionales en el area de la

(expertos en

branding)

Entrevista ~ Expertos en

Marketing

Entrevista ~ Negocios

relacionados

en la venta

del sector

automotriz
Encuestas  Clientes
publico

objetivo

y

Preguntas abiertas

Cuestionarios

semiestructurados

Preguntas abiertas

Cuestionarios

semiestructurados

Preguntas abiertas

Formulario

Preguntas cerradas

construccion de marca 'y
estrategias  que  permitan
fortalecer el reconocimiento de

la marca.

Obtener  informaciéon  de
técnicas, segmentacion de
mercado, del comportamiento
del consumidor que logren

diferenciarse frente el mercado.

Analizar caracteristicas,

estrategias y comercializacion.

Recopilar datos cuantitativos
sobre  gusto, preferencias,
habitos de consumo que
permitan sustentar el analisis y
desarrollar estrategias

efectivas.

Elaboracién propia.
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2.6. Operacion de las variables

Tabla 9 Operacionalizacion de la variable independiente: Branding

Conceptualizacion Dimensiones  Indicadores Items Técnicas e
Instrumentos
Las estrategias de branding Branding Visibilidad de la marca, Desde su opinion ;Qué elementos son Encuestas
es la integracion de varios reconocimiento y fundamentales para desarrollar una . C e
) ) : ) 1 . Cuestionarios dirigidos
elementos que influyen en el preferencias de los identidad de marca sélida? ;Coémo i .
.. . . . . . a clientes, propietario
posicionamiento frente al clientes. afirma si las estrategias de branding
mercado, factores relevantes . . . estan hechas correctamente?
. . . Identidad Construccion del logotipo,
como la identidad visual, la i , ) .
.., visual paleta de colores, (Qué estrategias recomienda que son
comunicacion de la marca y " i d d dif ) do 1
C ipografia. adecuadas para diferenciarse de la
el uso de los medios digitales, pog p ) Entrevistas
no se limita a lo estético, en competencia’ ‘ ‘
cambio busca la manera que Mancio de las red Cuestionarios a
s anejo de las redes i
logre transmitir los valores y  Canales de ) IJ blicidad. ATL ma?(eteros{)ﬁlgeno
: Do sociales, publicidad, y rafico, publicistas
la esencia de la empresa con  comunicacion g P

el fin de que el publico
conecte con la marca (
Bonilla-Casillas, Marin
Naranjo, Martinez-Ortiz, &
Villegas Barros, 2025).

Marketing mix

BTL

Producto, precio, plaza 'y
promocion

(Qué tan importante es la presencia en
las redes sociales para el
posicionamiento de una empresa en la
actualidad?

Elaboracion propia
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Tabla 10 Operacionalizacion de la variable dependiente: Sector Automotriz
Conceptualizacion Dimensiones Indicadores tems Técnicas e
Instrumentos
En el sector automotriz en el Mercado Nivel de competencia  ;Qué diferencia de otras Encuestas
ecuador es uno de los mercados competitivo empresas?
mas competitivos por empresas .
P ~ P P . (Qué tipo de productos
grandes y pequefios en la venta de Nivel de Encuestas,
L compran con mayor .
autopartes y repuestos, en reconocimiento y . , observacion fichas
., ) frecuencia? ;Como han .

constante transformacion, donde ) preferencias ) de registro

. Microempresas promocionado su producto o
la oferta es impulsada por .. \ . .
. e . servicio? ;como se diferencia
innovacion, la tecnologia y la .

. . de su competencia?

variedad de los productos para los Variedad y
distintos automoviles junto con la ~ Yenta de autopartes disponibilidad de

demanda de los consumidores,

donde las comunicaciones con el
publico permite una interaccion
directa y personalizada logrando

una cercania mas a la marca y

resaltando frente la competencia

(Paladines Galarza, Velasquez

Benavides, & Armijos Camacho,

2020)

y repuestos Oferta y
demanda

Consumidores

productos, calidad,
ofertas y precios,
preferencias de marca

Preferencias, gustos,
frecuencia de compra

(Qué marcas prefieren? ;con
que facilidad encuentran los
productos?

(Con que frecuencias adquiere
la compra de estos productos?
(prefiere calidad o precio?

Observacion y
encuestas

Encuestas

Elaboracion propia
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3.1 Analisis y discusion

CAPITULO 111

3.1.1 Entrevista: Disefiadores Graficos (expertos en branding)

Entrevista 1: Ing. Disefio Publicitario Cristhian Lema

Entrevista 2: Ing. Disefio Publicitario Karen Velastegui

Entrevista 3: Lic. Disenador Grafico Javier Pucuna

Pregunta 1 ;Cual es su experiencia profesional en el drea de branding?

Tabla 11 Pregunta 1 ;Cudl es su experiencia profesional en el drea de branding?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Tengo mas de 10 afios

trabajando en disefio

grafico 'y  branding,
principalmente con
emprendimientos y
He

1dentidades

microempresas.
desarrollado
visuales, contenido
digital y estrategias para
posicionar marcas.
También he trabajado en
procesos de capacitacion
y consultoria con

organizaciones, ayudando

a que las marcas se
estructuren de mejor
manera.

He hecho varias marcas

para microempresas y

estrategias para su
lanzamiento 0
posicionamiento con

objetivos que duren a

largo plazo.

He trabajado en agencias
de disefio en campaias de
lanzamiento de empresas o
emprendedores que le
permitan resaltar en el

mercado.

Elaboracion propia
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Analisis y criterios: al tener personas con experiencias en este &mbito son una gran

herramienta para poder tener una guia de como poder desarrollar y cumplir los

objetivos de este proyecto.

Pregunta 2 Desde su opinion ;Qué elementos son fundamentales para desarrollar
una identidad de marca sélida?

Tabla 12 Pregunta 2 Desde su opinion ;Qué elementos son fundamentales para
desarrollar una identidad de marca solida?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Los elementos serian una
propuesta de valor clara,
coherencia visual,
consistencia en la
comunicacién, y una
narrativa de marca bien
definida. A nivel grafico
el uso estratégico del

color, tipografia,

Primero se debe trabajar
con brief permitiendo
conocer a la empresa
cudl es su mision y
vision lo que permite
tener una comunicacion
coherente, sélido vy
funcional lo que dure a

largo plazo

Conocer primeramente a la

cmpresa  SuS valores y

atributos que los
identifiquen y que quieren
que el publico perciba para
que pueda tener una cercania

con la marca.

composicion e imagen,
pero todo debe responder
a un concepto y a los

valores de la marca.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: al tener diferente perspectiva se identifican varios aspectos
relevantes tanto en la coherencia visual y con ello logre comunicar aspectos como los
valores o atributos con el objetivo que la marca pueda tener un concepto y sea duradero

a largo plazo.
Pregunta 3 ; Como sabe si las estrategias de branding estan planteadas correctamente?

Tabla 13 Pregunta 3 ;Como sabe si las estrategias de branding estan planteadas
correctamente?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
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Cuando existe
coherencia entre lo que
la marca dice, muestra 'y

hace. Ademas, se puede

validar a través de
indicadores como el
reconocimiento de

marca, la percepcion del
publico, el engagement
en medios digitales y la
diferenciacion frente a

la competencia.

Al tener un estudio ya

analizado permite
conocer factores que
ayude a la empresa
resaltar junto a los
objetivos que permite
tener claras que

estrategias son adecuadas

para aplicarlas

Al tener resultados notorios
después de las estrategias
planteadas lo que permite
diferenciar de como el
publico actio un antes y

después

Elaboracion propia

Analisis y criterios: al tener una estrategia bien planteada se debe tomar en cuenta el
objetivo que se quiere obtener y con ello se debe conocer al mercado y al publico al

cual nos dirigimos.

Pregunta 4 ;Qué¢ estrategias de branding considera mas efectivas para fortalecer una
identidad de la marca frente los competidores?

Tabla 14 Pregunta 4 ;Qué estrategias de branding considera mas efectivas para

fortalecer una identidad de la marca frente los competidores?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

El  storytelling, Ia
diferenciacion visual, la
consistencia en todos los
de

puntos contacto.

También es  clave
generar experiencias y
contenido que conecte
emocionalmente con el

publico.

Consideraria las mas

adecuadas conocer el
nicho o factores que las
demds empresas ignoran
y poder trabajar en esas
ideas que permitan a las
empresas a tener ventajas

y resalte de manera que

las personas recuerdan las

En aplicar estrategias en
medios digitales que llegan a
las personas a tener mas
informacioén y conozcan de
los servicio o productos que
brinden abarcando

actividades que llamen la

atencion del publico.
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marca ya sea por los

servicio o productos

Elaboracion propia

Analisis y criterios: Existen estrategias que ayuden a tener una conexioén con el

publico, generando una buena impresion al dar a conocer la marca ante el mercado lo

que permite que la empresa pueda tener presencia y recordatorio en el publico al que

se dirige.

Pregunta 5 ;Cuales son las tendencias actuales de disefio son ideales en la

construccion de una marca?

Tabla 15 Pregunta 5 ;Cudles son las tendencias actuales de diserio son ideales en
la construccion de una marca?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Actualmente las marcas
ya no son solo un logo,
sino sistemas visuales

mas flexibles que se

adaptan a  distintos
medios tanto
tradicionales como
principalmente

digitales. Se  sigue

usando el minimalismo,
pero con intencidén, no
solo  por  estética.
También es clave la
autenticidad, que la
marca se sienta real y
coherente. Hoy en dia
todo va mucho por lo

emocional, conectar con

En cuanto a las marcas en
se lo construye de manera
que sea funcional ya sea
con tipografias gruesa
con estilo moderno o
clasica que permitan tener
una visibilidad buena y
sea han funcional en
diferentes formatos y
distintos fondos ya sea
para distintas
aplicaciones se debe ser

visible ante el publico.

Las marcas en las
actualidades  son  muy
eficientes el estilo
minimalista ya que son

simple pero funcionales y
son adaptables a diferentes
formatos tanto en digitales e

impreso.
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la gente mas alla del

producto.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: en la actualidad no se toma mucha importancia en las empresas
en desarrollar desde el inicio un logo bien estructurado lo que genera que lo realicen
de manera empirica sin ningun valor o atributo conecte emocionalmente con el
publico.

Pregunta 6 ;Qué estrategias recomienda que son adecuadas para diferenciarse de la
competencia?

Tabla 16 Pregunta 6 ;Qué estrategias recomienda que son adecuadas para
diferenciarse de la competencia?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Trabajar una propuesta
de valor unica, construir
una identidad visual
coherente, comunicar
desde la autenticidad y
enfocarse en nichos
especificos. También es
importante generar
contenido de valor y no

solo promocional.

En realizar propuestas
que otras empresas pasan
por alto ya sea en el
pacaking del producto
son factores que pueden
llamar el interés de los
clientes generando que
diferente

tengan una

perspectiva 'y  logren

diferenciar la marca

Se puede ver las ventajas que
la empresa ofrece y que las

cubriendo las

del

demas no,
necesidades publico
ofreciendo algo diferente de
las otras empresas, logrando
resaltar y comunicar de

manera diferente y eficiente

Elaboracion propia

Analisis y criterios: como principal punto recomienda en generar un identificador
que logre ser Unico y poder hacer contenidos que conecte con el Publico y cubra las

necesidades del consumidor.

Pregunta 7 ;Cuales son los principales desafios al que se enfrentan las marcas al
establecer su identidad y reconocimiento en el mercado actual?
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Tabla 17 Pregunta 7 ;Cudles son los principales desafios al que se enfrentan las
marcas al establecer su identidad y reconocimiento en el mercado actual?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

La saturacion de
contenido, la falta de
coherencia visual, la
poca claridad en su
propuesta de valor y la

adaptacion constante a

cambios digitales.
Ademas, muchas
marcas no  logran
conectar

emocionalmente con su

publico.

Se puede interferir la
abundancia de nombres
similares ya que la mayoria
siempre ponen el nombre
que tenga referencia en lo
que venden u ofrecen,
también en el manejo de las
redes sociales no tiene
actualizacion o tendencia
logren la

que captar

atencion.

Que generan contenidos sin
objetivos claros y solo
suban contenidos masivos
sin informacion relevante,
lo que genere nada
interesante que presentar y
mostrar ante el publico, lo
que dificultan que haya
el

diferenciacion en

mercado y ante los clientes.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: al solo generar contenidos sin conocer a un publico objetivo solo

genera distraccion de la informacidon que realmente les interesa y evita tener mas

acercamiento al publico

Pregunta 8 ;Cuales son los factores clave para mantener el reconocimiento de una

marca a lo largo del tiempo y cdmo puede una empresa evitar la pérdida de

reconocimiento?

Tabla 18 Pregunta 8 ;Cudles son los factores clave para mantener el
reconocimiento de una marca a lo largo del tiempo y como puede una empresa evitar
la pérdida de reconocimiento?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

La consistencia, la
actualizacion

estratégica sin perder la
esencia, la innovacion y

la conexion constante

Se debe manejar a un

mismo estilo en las
publicaciones para que
tengan similitud en todas

sus redes sociales y pueda

Un factor clave es tener un
equilibrio visual y verbal que
los diferencia de los demés y

con ello tener contenidos que
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con el publico. Para
evitar la pérdida de
reconocimiento, la

marca debe evolucionar

el consumidor interpretar
que son del mismo sitio lo
que ayuda a que el

publico sepa diferenciarse

sin perder su identidad

base.

de los demas.

logre conectar con el ptblico

ideas que capta la atencion.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: estar siempre a las tendencias e innovadora en los contenidos

que se generan, pero sin perder lo que realmente quieren mostrar

Pregunta 9 ;Qué recomendaciones daria a las microempresas que buscan

posicionarse en el mercado?

Tabla 19 Pregunta 9 ;Qué recomendaciones daria a las microempresas que buscan

posicionarse en el mercado?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Que no empiecen solo
vendiendo, sino
construyendo su marca

desde el inicio. Que tengan
claro a quién le hablan y
qué quieren transmitir.
También es clave que sean
constantes en su
comunicacion 'y  que
muestren lo que hacen de
forma auténtica, sin copiar
a otros. Y algo importante
ahora es el cambio de
pensamiento social. Las
marcas ya no solo venden,
también influyen. Por eso

es bueno que aporten algo

Pensar desde el inicio
un naming que sea
unico y con ello el
desarrollo de un
identificador que no
sea muy comun a los
demas y que logre
transmitir valores que

la empresa tiene.

Primero conocer a que
publico que se va a dirigir y
no intentar en hacer ventas a
ligera sino pueda construir
en las personar preferencias
y fidelidad, estrategias que
permita tener un experiencia
agradable y recordatorio en
el  publico  generando
confianza entre la empresa y

los clientes
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positivo a su entorno y
comuniquen un propdsito,
aunque sea desde cosas

pequenas.

Elaboracion propia

Analisis y criterios:

al estar en un mercado saturado se debe analizar y conocer al

publico y no solo enfocarse en generar ventas sino en lograr conectarse con los clientes

con diferentes estratégicas y diferentes medios.

Pregunta 10 Desde tu experiencia ;Qué estrategias implementaria para fortalecer la

identidad de una marca?

Tabla 20 Pregunta 10 Desde tu experiencia ;Qué estrategias implementaria para
fortalecer la identidad de una marca?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Primero es definir bien la
empresa: qué hace, cuales
son sus valores, su
historia y su esencia. Esa
es la base para cualquier
estrategia, porque si no
esta claro, la marca se
vuelve confusa. Luego
organizaria su identidad
visual para que todo tenga
coherencia, y trabajaria
contenido alineado a lo
que quiere lograr y a su

publico. También es

importante fortalecer su
presencia digital y

forma en la que

Primero conocer bien a la

empresa  saber  sus
fortaleces o debilidades
cudl es su mision y vision
a largo plazo para ahi
realizar estrategias que
les permita posicionarse o

tener mas reconocimiento

para poder desarrollar
estrategias  que  les
permita  cumplir  los
objetivos

Primero analizar como esta
la marca si es funcional o
no y con ello realizar un
estudio al mercado al
publico objetivo que nos
el

permita conocer

comportamiento para
desarrollar estrategias que
las

permitan cubrir

necesidades de los clientes
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comunica, manteniendo

siempre una linea clara.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: como primer factor se debe conocer bien a la empresa, su
historia, su filosofia y mas con el objetivo de poder tener conocimiento de coémo
quieren que la empresa se refleje y se presenta ante el mercado y luego de ello se debe

elegir los medios adecuados para poder difundir a la empresa.
3.1.2 Entrevista: Expertos en Marketing

Entrevista 1: Juan Lema (comunicador y marketing)
Entrevista 2: Carlos Hurtado (Ingeniero en Disefio Publicitario)
Entrevista 3: Cristian Lema (disefiador grafico y comunicador)

Pregunta 1 ;Cual es su experiencia profesional en el area de marketing?

Tabla 21 Pregunta I ;Cudl es su experiencia profesional en el drea de marketing?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Cuento con experienciaen Mi  experiencia en En cuanto mi experiencia
el desarrollo e marketing es de nivel he podido trabajar con
implementacion de medio he apoyado en varias microempresas que
estrategias de marketing varias campanas para he aplicado estrategias
integrales, tanto en empresas que se dedican dependiendo de los
entornos digitales como a servicios educativos y objetivos que requiere los
tradicionales. He trabajado médicos clientes y lo que necesita la
en andlisis de mercado, empresa.

gestion de marca branding,

campanas  publicitarias,

marketing de contenidos y

optimizacién de

conversiones. Ademas,

tengo experiencia en el uso
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de herramientas analiticas
para la toma de decisiones
basadas en datos y en la
de

gestion equipos

multidisciplinarios.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: al tener un larga experiencia y proyectos realizados idénticos son

de gran ayuda para el desarrollo

Pregunta 2 ;Qué estrategias de marketing implementarias para posicionar una

marca?

Tabla 22 Pregunta 2 ;Qué estrategias de marketing implementarias para

posicionar una marca?

Entrevista 1

Implementaria una
estrategia 360° basada en
una propuesta de valor
clara y diferenciada, esto
incluye investigacion de
mercado, definicion del

publico objetivo, branding

solido,  marketing de
contenidos, SEO/SEM,
campafas en redes
sociales, relaciones

publicas y colaboraciones

estratégicas.

Entrevista 2

Primero seria necesario
un estudio previo basado
en un Buyer person para
tener las caracteristicas
del consumidor luego se
utilizaria una estrategia
de posicionamiento que
se enfoque en que la
marca sea mas visible y
también acompafiando de
una estrategia que tenga
marketing de contenido
para captar clientes y a su

vez fidelizarlos

Entrevista 3

Se necesita como primer
aspecto  conocer la
situaciéon de la empresa
para poder posicionar una

marca se debe tener un

estudio que permita
determinar objetivos
claros y poder
implementar estrategias

de marketing adecuadas

Elaboracion propia

Analisis y criterios: como primer aspecto se debe realizar un estudio que permita

conocer tanto a la empresa como al mercado donde existen la variedad de herramientas
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que se conocen donde al recolectar los datos del estudio hecho previamente se conoce

de cudles son las ideales de aplicarlas

Pregunta 3 ;Qué aspectos esenciales consideras relevantes en una campafia
publicitaria de posicionamiento?

Tabla 23 Pregunta 3 ;Qué aspectos esenciales consideras relevantes en una
campana publicitaria de posicionamiento?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Los aspectos clave son: Los  aspectos mas Los aspectos relevantes en
claridad del mensaje, esenciales serian tomar en cuenta en poder
coherencia con la identidad plantear  bien los deben  transmitir  un
de marca, segmentacion objetivos y el mensaje eficiente y
precisa del publico, presupuesto que se va a funcional dependiendo de
eleccion adecuada de manejar que vayan de la las canales que se utilizaran
canales, creatividad, mano ya sea en medios
consistencia en la tradicionales y digitales
comunicacion y medicion

de resultados mediante

KPIS, ademas es

fundamental generar una

conexion emocional con la

audiencia.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: como primer factor siempre de debe tomar en cuenta el
presupuesto que la empresa tiene y con esa informacion se logra adecuar todas las

estrategias pertinentes que logre tener una conexion

Pregunta 4 ;Qué errores son frecuentes al momento de desarrollar las estrategias de
marketing?

Tabla 24 Pregunta 4 ;Qué errores son frecuentes al momento de desarrollar las
estrategias de marketing?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
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Algunos errores comunes

incluyen no definir
claramente el publico
objetivo, falta de
investigacion previa,

mensajes inconsistentes, no

medir  resultados, no
adaptar la estrategia al
entorno digital, y centrarse
unicamente en la venta en
lugar de construir valor de

marca.

Por lo regular al

segmentar el mercado
no se lo hace de manera
correcta y por ende los
no los

objetivos se

plantea bien y Ia
campaia va a tener

varias falencias

En las empresas generan
contenido sin una
planificacion previsto lo
que causa que se muestren
contenidos desordenados y
sin beneficios que traigan a

los clientes

Elaboracion propia

Analisis y criterios:

al no tener un objetivo claro las empresas solo realizan

contenidos inconsistentes que no generan ningin impacto en las personas, por ello para

evitar errores como estos se sugiere el analizar completamente el mercado y al

consumidor con el objetivo de que el contenido logre diferenciarse de la competencia

y cubra las necesidades de los clientes.

Pregunta 5 ;Cuales son los medios mas adecuados para posicionar una marca?

Tabla 25 Pregunta 5 ;Cudles son los medios mds adecuados para posicionar una

marca?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

La seleccion depende del

publico objetivo, los
objetivos de la campana y

el presupuesto.

Los medios ATL como
television, radio o prensa
son ideales para generar

alcance y reconocimiento

El posicionamiento
mediante redes sociales
recomendaria que para
posicionar la Marca sea
mediante Tik Tok ya que
se puede volver visible

mas rapido

Dependiendo del publico
que nos dirigimos, pero en
la actualidad los medios
digitales se acoplan a la
mayoria de las personas y

uno de los canales mas

eficientes son las redes

92



masivo, mientras que los

BTL activaciones,
marketing directo,
eventos permiten una

interaccion mas
personalizada. Lo ideal es
una estrategia integrada
que combine ambos
enfoques para maximizar

impacto y eficiencia.

sociales que tiene un gran

alcance

Elaboracion propia

Analisis y criterios: Al conocer bien al que publico al que nos dirigimos se debe crear

estrategias que permitan tener un impacto y coherencia en lo que se presentara, siempre

tomando en cuenta el presupuesto de la empresa para poder utilizar los medios

adecuadas y eficientes.

Pregunta 6 ;Qué estrategias de marketing recomendarias para fortalecer la relacion

con los clientes y la marca?

Tabla 26 Pregunta 6 ;Qué estrategias de marketing recomendarias para fortalecer
la relacion con los clientes y la marca?

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Recomendaria
implementar

de

estrategias
fidelizacion

de

como
programas lealtad,
comunicacion

personalizada, marketing
relacional y atencion al
cliente de alta calidad,
también es clave el uso de
CRM, contenido de valor,
redes

engagement en

Utilizar marketing
emocional y experiencial

seria una buena opcion

Uno de los mas eficientes
es aplicar estrategias que
logre conectar con los

clientes  para  generar

preferencias y lealtad
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sociales 'y  escuchar

activamente al cliente

para mejorar la
experiencia, la
consistencia y

autenticidad de la marca
son fundamentales para
construir relaciones

duraderas.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: para que la empresa pueda diferenciarse de los demas es
generando un identificador unico logrando una cercania con el publico al igual en tener
una buena impresion y experiencia que permitan que las personas lleven consigo un

trato diferente de las demas empresas.

3.1.3 Entrevista: Microempresas en la venta de repuestos y autopartes
Entrevistador 1: Tafia Navas (Campus Llanta)

Entrevistador 2: Jhoanna (Full Tires)

Entrevistador 3: Javier Vargas (Maxi llantas)

Pregunta 1 ;Cuanto tiempo lleva trabajando en la venta repuestos y autopartes?

Tabla 27 Pregunta 1 ;Cuanto tiempo lleva trabajando en la venta repuestos y
autopartes?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
10 afios llevamos en el 5 afos lleva Aproximado de 30 afos tiene
mercado. funcionando la  mi empresa en el mercado
empresa.

Elaboracion propia
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Analisis y criterios: Se puede notar la diferencia de cada empresa y la experiencia

que tienen en el mercado.
Pregunta 2 ;Su negocio cuenta con un nombre y un identificador definida?

Tabla 28 Pregunta 2 ;Su negocio cuenta con un nombre y un identificador definida?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
Si, se llama campus Si, se llama full tires Si, se llama maxi llantas
Elaboracion propia

Analisis y criterios: cada microempresa tiene su nombre y referente a los productos

y servicios que brindan la mayoria tiene una imagen de llantas y aros.

Pregunta 3 ;Cuales son sus principales clientes? (mecanicos, talleres, publicos en

general)

Tabla 29 Pregunta 3 ;Cudles son sus principales clientes? (mecanicos, talleres,
publicos en general)

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Publico en general, pero Publico en general Publico general
con mas llegada a los
transportistas como sus
los taxistas,

cooperativas y buses.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: se encuentra la similitud del al publico que se dirige, se menciona
también que en la primera entrevista se dirige a los transportistas que ofrecen un

servicio donde influye también el espacio y la ubicacion que se encuentra.
Pregunta 4 ;Cual es los productos mas solicitados de su negocio?

Tabla 30 Pregunta 4 ;Cudal es los productos mas solicitados de su negocio?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
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la venta de llantas para Los clientes han sido Depende de la temporada que
buses y taxis, mds a los constantes en la compra hay, pero por lo comun es la
autos trabajo mas en los de llantas venta de llantas.

trasportistas de

camionetas, cooperativas,

buses y taxis

Elaboracion propia

Analisis y criterios: Se encuentra la similitud en la venta del producto de las llantas,
recalcando que dependia de las temporadas debido al clima o héabitos de consumo
dependiendo de cliente ya que hay diferencia tanto en los transportistas y publico que

usan en actividades cotidianas
Pregunta 5 ;En qué se fijan los clientes al momento de comprar calidad o precio?

Tabla 31 Pregunta 5 ;En qué se fijan los clientes al momento de comprar calidad
o precio?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Precio, tenemos llantas de Principalmente en el Precio y calidad ya que unos
alta gama, se vende precio buscan distintos objetivos
productos a la necesidad

del cliente ofreciendo

precio, bajo, medio y alto.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: Depende de los clientes, pero la mayoria elige el precio donde
las empresas se han acomodado a la economia ofreciendo distintos métodos de pago

como es el pago a crédito
Pregunta 6 ;Qué medios usualmente utiliza para dar a conocer su negocio?

Tabla 32 Pregunta 6 ;Qué medios usualmente utiliza para dar a conocer su
negocio?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

96



Si manejamos la red Lasredessocialesy tarjetas Las redes sociales
social de  WhatsApp de presentacion

donde se sube contenido a

los estados y una pagina

de Facebook y se mando a

realizar una pagina web

ultimamente.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: La mayoria utiliza las redes sociales para hacer conocer su

negocio ocupando la mayoria la plataforma de Facebook y pocos utilizan el sitio web
Pregunta 7 ;Qué diferencia a su negocio de la competencia?

Tabla 33 Pregunta 7 ;Qué diferencia a su negocio de la competencia?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Se diferencia por la venta Por la Atencion al cliente Por los productos vy
de llanta de alta gama, que brindamos servicios que ofrecemos y
pero con la dificultad de la variedad de productos
nuevos  ingresos  de

productos como son las

llantas de paises como

Pert, Colombia donde los

precios son muy baratos

donde la diferencia de que

las mismas llantas que

venden en otros lugares

los venden mas barato, y

nosotros que trabajamos

con proveedores

manejamos el 5% de

ganancia, pero en otros

empresa o negocios los
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venden a precios muy
baratos y es una lucha que
se estd viendo en el

mercado.

Elaboracion propia

Analisis y criterios: cada negocio se diferencia por distintos factores resaltando los
productos de calidad y los servicio que ofrecen permitiendo tener el plus de cada

empresa.
Pregunta 8 ;Como logra mantener la fidelidad de sus clientes?

Tabla 34 Pregunta 8 ;Como logra mantener la fidelidad de sus clientes?

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3

Con asesoramiento de Logramos mantener la Ofreciendo un  buen
finanzas y ofreciendo fidelidad de  nuestros servicio
productos de calidad. clientes por la atencion de

los clientes que se brinda

Elaboracion propia

Analisis y criterios: cada empresa resalta por distintos métodos lo que se acopla a las

necesidades de los clientes.
3.1.4 Encuestas a los clientes y al publico objetivo

Objetivo de la encuesta: Recopilar datos cuantitativos sobre gusto, preferencias,
habitos de consumo que permitan sustentar el analisis y desarrollar estrategias

efectivas.

Pregunta 1 ;Qué edad tienes?
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Grafico de resultados

1. ;Qué edad tienes?
382 respuestas

@ 25z 35 affos
@ 35245 afios
@ 45 a 55 afos
@® 20 a 35 afos

Grafico 5 Pregunta 1 ;Qué edad tiene?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: Se consulto sobre el rango de edad a los
participantes que tiene un medio de transporte donde se centr6 en la edad de 25 a 35
afios con un porcentaje de 86,6% donde se observa la poblacion joven-adulta ya sea
de personas que tienen su primer transporte y de personas que trabajan en el servicio
de transportistas ya sea en camionetas, camiones de cooperativas, taxistas y de uso
cotidiano, mientras tanto el rango de edad de 35 a 45 y 45 a 55 afos alcanzan el 13,4%

de las personas encuestadas.

Pregunta 2 ;Cual es tu género?

99



Grafico de resultados
2. ¢Que género tiene?
382 respuestas

@ Mujer
® Hombre

Grafico 6 Pregunta 2 ;Cudl es tu género?

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis e interpretacion de resultados: en esta pregunta se indago sobre el género
de los participantes mostrando resultado de los hombres un 61,5% donde se identifica
la mayor participacion e interés en el tema de los vehiculos ya sea en la compra, en el
mantenimiento, en los servicios lo que refleja que los hombres dominan en el mercado
automotriz en la actualidad, mientras tanto un 38,5% las mujeres tienen participacion

en esta drea lo que se ha aumentado sobre el interés en esta drea ya se por uso cotidiano.
Pregunta 3 ;Con qué frecuencias compras autopartes o repuestos?

Grafico de resultados
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3. <con qué frecuencias compras autopartes o repuestos para tu transporte ?
382 respuestas

@ Mensual

@® Trimestral
@ Semestral
@ Rara vez

Grafico 7 Pregunta 3 ;Con qué frecuencias compras autopartes o repuestos?

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se analiz6 los resultados de la frecuencia de
la compra que adquieren autopartes o repuestos dando como resultados la rara vez en
la compra con un 63,4% donde demuestra que el publico adquiere esos productos ya
sea por mantenimiento preventivo, averias o fallas imprevistas que tienen los
transporte, mientras tanto las frecuencias con un trimestral 13,1%, semestral 12% y
mensual 11,5% lo que permite saber el comportamiento del consumidor tiene una baja
frecuencia donde no hay un héabito de compra seguido pero hay un poco el interés en

esa area.
Pregunta 4 ;Qué tipo de productos adquiere?
Grafico de resultados

4. ;Qué tipo de productos adquiere?
382 respuestas

@ Repuestos
@ Baterias
@ Accesorios
® Llantas

Grafico 8 Pregunta 4 ;Qué tipo de productos adquiere?
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se pregunt6 a los encuestados sobre el tipo
de productos que adquieren para su transporte logrando ser la categoria de mayor
compra de accesorios con un 37,2% donde se muestra la preferencia, luego repuestos
con un 32,3% demostrando los dos porcentajes no solo adquieren para mantener o
reparar su transporte, también se centra en personalizar, mejorar tanto en funciones y
estéticamente, por otra parte el porcentaje los otros productos como baterias o llantas
corresponde a productos que tiene de mayor durabilidad con 2 a 5 afios la razon de por

qué no hay tanto la compra frecuente.

Pregunta 5 ;Cudl es su forma de pago que usualmente hace al comprar esos

productos?

Grafico de resultados

5. (Cual es su forma de pago que usualmente hace al comprar esos productos?
382 respuestas

@® Efectivo

® Transferencia
O Tarjeta

@ Cradito

Grafico 9 Pregunta 5 ;Cudl es su forma de pago que usualmente hace al comprar esos

productos?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: en la forma de pago al adquirir de estos
productos el método mas usado es efectivo un 49,2% junto con el método de
transferencia son un 41,4% lo que evidencia la preferencia de pago directos e
inmediatos, en cuento al pago con tarjeta o a crédito es de muy poco uso donde en ese

caso evitan endeudamiento para este tipo de productos.

Pregunta 6 ;Donde usualmente adquiere los productos?
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Grafico de resultados

6. ;Donde usualmente adquiere los productos?
382 respuestas

@ Tiendas fisicas

@ Talleres mecanicos

@ Redes soclales

@ Venta en linea

@ Recomendaciones directas

Grafico 10 Pregunta 6 ;Donde usualmente adquiere los productos?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: los lugares donde suelen adquirir a los
productos mas frecuente son en las tiendas fisicas con un 57,9% lo que demuestra la
preferencia en lugares fisicos establecimientos especializados donde pueden ver los
productos fisicamente y recibir asesoramiento, luego en los talleres mecanicos con un
24,1% presenta una interés en la compra en esos lugares ya sea por ir a revision 'y
adquirir los repuestos necesarios, en cuanto a recomendaciones directas hay un 7,6%
lo que influye en la recomendacion de boca en boca lo que sigue siendo de manera
relevantes, y por ultimo las redes sociales y venta en linea tiene un porcentaje de 5,2%

lo que muestra la escasa compra en medios digitales ya sea por medio a ser estafados.

Pregunta 7 ;Cuando compras en que te fijas primero?
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Grafico de resultados

7. ¢Cuando compras en que te fijas primero?
382 respuestas

@ Calidad

@® Precio

@ Marca

@ Atencién al clientes

Grafico 11 Pregunta 7 ;Cudndo compras en que te fijas primero?

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis e interpretacion de resultados: se nota en primera vista que la calidad con
un 59,4% es primordial para los consumidores valoran la durabilidad, confiabilidad y
seguridad del producto junto con el precio un 27% que influye al momento de comprar
lo que demuestra el interés a lo econdmico, la marca con un 11,8% de los encuestados
es poco relevante junto con la atencion al cliente 1,8% aunque no se debe tomar por

alto este aspecto influye en a comprar para ciertos clientes.
Pregunta 8 ;Para qué tipo de transporte compra repuestos o autopartes?

Grafico de resultados
8. (A qué tipo de transporte has comprado repuestos o autopartes?
382 respuestas

@ Automovil
@ Camioneta

@ Camidn
® Bus
¥ ® Moto

Grafico 12 Pregunta 8 ;Para qué tipo de transporte compra repuestos o autopartes?
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Fuente: Elaboracion Propia

Analisis e interpretacion de resultados: a cuanto al tipo de transporte que tiene a las
personas encuestadas domina el automovil con un 66,8% refleja que la mayoria de los
propietarios tienen vehiculos para uso cotidiano luego las camionetas con un 16%
representa como el transporte secundario para ciertos clientes y como terceros los
camiones, moto y buse comentando que las encuestas se hicieron a més personas de

uso de automoviles.
Pregunta 9 ;Qu¢ tan importante es la marca al momento de comprar?

Grafico de resultados

9. ;Qué tan importante es la marca al momento de comprar?

382 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

D Regular
@ Menos importante
@ Nada imporlante

Grafico 13 Pregunta 9 ;Qué tan importante es la marca al momento de comprar?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: en esta seccion la marca al momento de
comprar influye un 44,5% les parece muy importante junto con un 36,9% es
importante lo que tiene relacion junto con la calidad donde las personas se fijan en ese
aspecto, y de otra parte las opciones de regular, menos importante y nada importante
lo que hay poco interés en ese tema no influye en la compra lo que se haya
oportunidades de que marcas pocos conocidas entren en el mercado y haya

competencia en precios mas bajo.

Pregunta 10 ;Qué medio de comunicacion utilizas mas para informarte?
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Grafico de resultados

10. ;Qué medio de comunicacioén utilizas mas para informarte?
382 respuestas

® v

@ Redes sociales
@ Sitio web

® Radio

Grafico 14 Pregunta 10 ;Qué medio de comunicacion utilizas mds para informarte?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: en los medios de comunicacion tiene una
alta preferencia las redes sociales con un 71,5% siendo un medio comunicacién mas
habitual para las personas para informarse en todo tipo, luego lo sitios web con un
18,8% juntos los dos porcentajes son los medios digitales mas utilizados en cambio a
los medios tradicionales como la tv y a radio han perdido relevancia para este tipo de

publico objetivo.
Pregunta 11 ;Qué redes sociales utilizas con mas frecuencia?
Grafico de resultados

11. ¢Qué redes sociales utilizas con mas frecuencia?
382 respuestas

Instagram -154 (40,3 %)
Facebook 159 (41,6 %)
I
|
0 50 100 150 200 250

Grafico 15 Pregunta 11 ;Qué redes sociales utilizas con mas frecuencia?
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion de resultados: se nota una gran preferencia en la plataforma
de Tik Tok con 60,7% lo que genera el uso mas cotidiano donde se encuentran
contenidos mas entretenidos y visualmente atractivos donde las personas encuestadas
prefieren contenidos breve y dinamicos, en cuanto las plataformas como Instagram
con 40,3%, Facebook 41,6% y WhatsApp 39% tiene porcentajes similares lo que
indica que son plataformas que aun tienen potenciales, donde influye del contenido
que el consumidor necesita y busca, dependiendo de las plataformas digitales ya que

cada uno cumple diferentes funciones y tiene diferentes resultados.
Pregunta 12 ;En qué momento, del dia pasa mas en las redes sociales?
Grifico de resultados

12. ;(En qué momento, del dia pasa mas en las redes sociales?

382 respuestas

® Manana (07:00 - 12:00)
@ Tarde (12:00- 18.00)
Noche (18:00-23:00)

Grafico 16 Pregunta 12 ;En qué momento, del dia pasa mas en las redes sociales?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: con el objetivo de saber el horario con mayor
exposicion a las redes sociales el resultado de en la noche con un 53,7% siendo un
horario nocturno muestran preferencias ya que por la mayoria de las personas a esa
hora ya se encuentran en sus hogares y tiene mas disponibilidad de estar en las redes
sociales mas seguidos, en segundo lugar en la tarde con un 30,6% hay un numerable
personas que también en sus tiempos libres logran estar en las redes sociales y por la

mafiana con un 15,7 % el consumo es bajo ya que probablemente las personas son
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mas ocupados, estos datos me ayudan para saber los horarios mas poder publicar los

contenidos y tenga un acogida mas alta.
Pregunta 13 ;Qué tipo de contenidos te llamas mas la atencion?

Grafico de resultados

13. ;Qué tipo de contenidos te llamas mas la atencion?
382 respuestas

@® Videos

@® Recomendaciones

2 Promociones

@ Testimonios

@ Informacion de los productos

Grafico 17 Pregunta 13 ;Qué tipo de contenidos te llamas mas la atencion?

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: los resultados recolectados demuestran una
preferencia en los contenidos de videos con un 56% lo que capta la atencion del
publico para informarse y entretenerse, en cuanto las recomendaciones con un 18,6%
es un método de comunicacion de boca en boca y lo que influye en los clientes al
momentos de la compra, las promociones con un 14,7% tiene una iniciativa de captar
la atencion de los clientes ya sea en descuentos y ofertas, y por Gltimo en testimonios
e informacién de productos tuvo una menos de 6% lo que genera menos atencion y no

prefieren contenidos que estaticos o técnicos.

Pregunta 14 ;Considera importante que una empresa tenga una marca definida (logo,

colores, tipografia, imagen)?
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Grafico de resultados

14. ;Considera importante que una empresa tenga una marca definida (logo, colores, tipografia,
imagen)?
382 respuestias

@® Muy importante

@ Importante

® Regular

@ Poco importante
@ Nada importante

Grafico 18 Pregunta 14 ;Considera importante que una empresa tenga una marca
definida (logo, colores, tipografia, imagen)?

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: para las personas encuestadas mas del 80%
considera importante que una empresa tenga una marca definida lo que permite saber
que los clientes valoran la profesionalizacion sobre el cuidado de la imagen de las
empresas, por otra parte, tanto en regular, y poco importante tiene un porcentaje de los
dos un 15,2% lo que genera la perspectiva de que a pocas personas tienen el interés en

ese tema y se fijan en otros aspectos.
Pregunta 15 ;Por cudl aspecto recuerdas una marca?

Grafico de resultados

15. ¢Por cudl aspecto recuerdas una marca?
382 respuestas

@® Sunombre
® Sulogo

@ Su publicidad
® Su color

Grdfico 19 Pregunta 15 ;Por cual aspecto recuerdas una marca?

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: para los encuestados el aspecto mas
relevantes de una marca es por su logo con un 50,8% refiriéndose al identificador es
un aspecto relevante para recordar una empresa o productos tomando en cuenta lo que
influye la marca hacia el publico, al igual que por el nombre con un 31,4% algunas
personas logran recordar el nombre tomando en cuenta de que el naming de la empresa
o producto este bien hecha, y en la parte, de la publicidad tiene un 14,4% es un factor
que ayuda para hacerse conocer en los medios de comunicacion y por ultimo recordar
por su color con un 3,4% existen personas que logran recordar por su color lo que se
toma en cuenta como un aspecto poco relevante, estos datos recolectados ayudan a
identificar lo necesario que es para una empresa pueda fortalecer su visibilidad en el

mercado.
Pregunta 16 En tu opinién ;Un logotipo ayuda a diferenciar un negocio de otro?

Grafico de resultados

16. En tu opinidn ;Un logotipo ayuda a diferenciar un negocio de otro?

381 respuestas

@ Si
@ No

—

Gréafico 20 Pregunta 16 En tu opinion ;Un logotipo ayuda a diferenciar un negocio
de otro?

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion de resultados:

Pregunta 17 En tu opinion ;La presencia de una marca en redes sociales mejora su

percepcion del negocio?
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Grafico de resultados

17. En tu opinion ;La presencia de una marca en redes sociales mejora su percepcion del negocio?

382 respuestas

® s
® No

Grafico 21 Pregunta 17 En tu opinion ;La presencia de una marca en redes sociales
mejora su percepcion del negocio?

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: para las personas encuestadas tiene la
repuesta de si con un 92,7% es relevante tener presencia en las redes sociales lo que
permite conocer la perspectiva de las consumidores y la importancia de hacerse la
empresa ya sea en servicio o productos, y un 7,3% tiene la repuestas de no lo que es
un dato poco relevante ya que sea un porciento de personas que prefieren ir a lugares
fisicos y conseguirlos o simplemente no ocupan los medios digitales y son mas de

ocupar los medios tradicionales.

Pregunta 18 ;Has recordado un logo por su nombre
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Grafico de resultados

18. ¢{Has recordado un logo por su nombre?
382 respuestas

® si
® No

Grafico 22 Pregunta 18 ;Has recordado un logo por su nombre?

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: para el 89% de las personas encuestadas si
logran recordar un logo, pero siempre tomando en cuenta de que tan conocida sea la
marca y de que tipo, asi mismo como el 11% no lo recuerdan ya sea porque no esté
bien estructurada o desarrollada el logo dependiendo mucho de como influye en las

perspectivas de los consumidores.
Pregunta 19 En tu opinion ;Un buen logo genera o transmite confianza?

Grafico de resultados

19, En tu opinién ¢Un buen logo genera o transmite confianza?
382 respuestas

® s
® No

Grafico 23 Pregunta 19 En tu opinion ;Un buen logo genera o transmite confianza?

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: al conocer la opcion de los encuestados se
logra identificar la importancia de tener un buen logo y poder transmitir y llegar hacia
el publico objetivo demostrando lo relevante que es tener un logo bien estructurado, y
por otra parte con un 8,6% para personas no les influye mucho al momento de conocer

o comprar algo en una empresa.

Pregunta 20 ;Qué estilo de marca le gusta més para una empresa de venta de

autopartes y repuestos?

Grafico de resultados

20. ;Qué estilo de marca le gusta mas para una empresa de venta de autopartes y repuestos?
382 respuestas

® Modemna
® Clasica

® Elegante
® Amigable

Grafico 24 Pregunta 20 ;Qué estilo de marca le gusta mas para una empresa de venta
de autopartes y repuestos?

fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: en cuanto el estilo para desarrollar una
marca para una empresa en el mercado automotriz prefieren un estilo moderno con un
40,6% donde se elige un estilo mas minimalista que logre ser mas innovadora, luego
con 28% un estilo clasico donde se refiere a lo mas comun donde se presenta
comunicar una marca sélida y tradicional, por otra parte un elegante un 21,7% donde
quieren ver un estilo mas premium y por ultimo amigables un 9,7% lo que no influira

mucho en la construccion.
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3.1.5 Analisis Correlacional

Correlaciones

16.Entu
opinion cuUn 19 Entu
logotipe opinién ¢Un
ayuda a buen l0go 18. ;Has
diferanciar un ganera o racordado un
negocio de fransmite 1000 por su
otro? confianza? 1mbre?
Rho de Spearman  16. En tu opinion ¢Un Cosficients da 1,000 307" an”
logotipo ayuda a cormraiacion
diferanciar un negocio de
o ool e Slig, (bllateral) 000 000
otro?
N 353 353 353
18 Entu opinién JUn Coaficiente da 307 1,000 369
buen logo gensra o correlacion
transmita confianza? .
e Sig. (bilateral) 000 000
N 353 353 353
18. ¢Has racordado un Cosficients de an” 369 1.000
jogo por su 1mbre? corratacion
Slg, (bliateral) Jooo 000
N 353 353 353

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Grdfico 25 Correlacion 1
Fuente: elaboracion propia

Las tres preguntas sobre el logo en aspectos que ayuda a diferenciar, en que genera
confianza y si recuerdan un logo por su nombre, tiene una relacion positiva, resaltando
un alto indice entre recordar un logo por su nombre y si un logo ayuda a diferenciarse
con un Rho= 0,371 de correlacion lo que resulta que un logo es Unico y diferente es
mas efectivo para asociarlo con el nombre y pueda ser recordado, luego con un Rho=
0,369 de correlacion entre las personas logran recordar un logo por su nombre y que
genera confianza ya que hace referencia de que un logo reconocido que se ha visto
muchas hace que genere confianza y seguridad. Y por ultimo el Rho= 0,307 entre

diferenciacion y confianza que genera un logo es una correlacion moderada.
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Correlaciones

14

(Considera
importants
que una
empresa
tenga una
marca 19 Entu
definida opinién L Un
{logo buen logo
colores genara o
tipografia, fransmits
Imagen)? conflanza?
Rho de Spearman 14 cConsidera Cosficients de 1,000 2117
imporntanta que una corralacion
empresa tenga una &
- (s ) a1
marca definida (logo, A (raera) 000
colores, tipografia, .
imagen)? N 353 353
19. En tu opinién ¢Un Cosficients de 21 1™ 1,000
buan l0go genera o corratacion
transmite confianza?
di . Sig. (bilateral) 000
N 353 353

**_La correlacion s significativa en &l nivel 0,01 (bilateral)
Grafico 26 Correlacion 2

Fuente: elaboracion propia

El resultado obtenido Rho= 0,211 indica que una correlacion positiva pero baja
entre la pregunta si considera importante una marca definida entre si un logo genera
confianza, lo que resulta que una persona se fija en los elementos visuales como en
logo, colores y tipografia donde las personas perciben al tener un identificador bien
desarrollado transmite profesionalismo y orden lo que genera confianza en las
personas. Pero tomando en cuenta, que la relacién no estan fuerte ya que también
influye en la experiencia previa, la reputacion de la empresa la calidad de los productos

o0 servicios que brinda.
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3.1.6 Triangulacion concurrente

Tabla 35 Triangulacion concurrente

Indicadores

Benchmarking

Entrevistas

Encuestas

Teoria

Branding
emocional

experimental

En el andlisis del
benchmarking ante las
marcas de las
empresas estudiadas se
observo

que  son

marcas desarrolladas
empiricamente ya que
no cuentan con una
correcta construccion
lo que se nota la falta
de un experto en el
disefio grafico, donde
al no tener un
identificador bien

desarrollado evita que

Disefadores graficos

Al tener diferente perspectiva
se identifican varios aspectos
relevantes tanto en la
coherencia visual y con ello
logre comunicar aspectos como
los valores o atributos con el
objetivo que la marca pueda
tener un concepto y sea
duradero a largo plazo y pueda

conectar con el publico.
Marketing

Para que la empresa pueda

diferenciarse de los demas es

A las personas
encuestadas si les da
una

importancia  que

empresa tenga un
identificador bien
construido ya que les
permite identificar un
producto o servicios, ya
que es un indicador de
que es de buena calidad,
lo que genera en las
personas confianza y
fidelidad lo que ayuda a
recordar ya sea por su

logo o nombre generando

El branding es una de las
herramientas que permite
lograr que la empresa
tenga reconocimiento de
la marca y capte la
atencion de los
consumidores, donde la
comunicacion es una

técnica que  permite

proyectar mensajes
coherentes y solidos ya
que factores de como se
ve, se entiende y se usa, €s

de interés del publico a

quien se dirige cubriendo
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se pueda transmitir la
esencia de la empresa
como los valores y

atributos.

Al no tener una
correcta construccion
no se desarrollan
estrategias que puedan
conectar con el publico
objetivos siendo una
desventaja frente a la

competencia.

generando un identificador una

unico logrando una cercania relevante.

con el publico al igual en tener
una buena impresion y
experiencia que permitan que
las personas lleven consigo un
trato diferente de las demas

empresas.
Empresas

Las empresas entrevistadas las
representantes no  realizan
estrategias que logren conectar
con el cliente, lo que recalcaban
de como podian hacer que los
clientes vuelvan a requerir sus
productos o servicios es
basandose en la atencién a los

clientes que brindan

experiencia las

(Gutierrez, 2012) .

117

necesidades



Estrategias

branding

de Es evidente la falta de

estrategias en las
empresas, en el
mercado  automotriz
donde hay una notoria
falta de planificacion
en los contenidos que
generan, ya que solo se
enfocan en hacer venta
de los productos y
ofreciendo los
servicios, evitando
informacion relevante
como en el
mantenimiento que se
da a los automoviles,

dando tips, consejos

que cubra las

Disefadores graficos

Al tener una estrategia bien
planteada se debe tomar en
cuenta el objetivo que se quiere
obtener y con ello se debe
conocer al mercado y al publico

al cual nos dirigimos.
Marketing

como primer aspecto se debe
realizar un estudio que permita
conocer tanto a la empresa
como al mercado donde existen
la variedad de herramientas que
se conocen donde al recolectar
los datos del estudio hecho

previamente se conoce de

El publico encuestado
tiene el interés de como
realizan su publicidad,
prefiriendo en los
resultados  recolectados
demuestran una
preferencia en los
contenidos de videos lo
que capta la atencion del
publico para informarse y
entretenerse, en cuanto
las recomendaciones es
un método de boca en
boca y lo que influye en
los clientes al momento

de la compra.

Es una herramienta que

permite desarrollar
estrategias junto  con
marketing donde  se

utilizan para gestionar de
manera mas coherente y
solida con el objetivo de
conectar y presentar una
identidad Unica y
diferente que conecte con
(Maza,

Benitez, &

el publico
Guaman,

Solis, 2020).
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Medios digitales

necesidades de los
consumidores.

En los datos
recolectados la
mayoria de las

empresas utilizan los
medios mas
actualizados como son
las redes sociales en
cada plataforma tienen

diferente alcance ya

cuales son las ideales de
aplicarlas
Empresas
En cuanto las empresas

entrevistadas no siguen una
estrategia como tal, ya que solo
generan contenido de los
servicios y del proceso que se

hace.
Diseiio grafico

como primer factor se debe
conocer bien a la empresa su
historia, su filosofia y mas con
el objetivo de poder tener
conocimiento de como quieren
que la empresa se refleje y se

presenta ante el mercado y

y lo que ofrecen
mostrando factores como

contenidos dinamicos e

informativos.
En las personas
encuestadas tiene

preferencia en las redes

sociales con  mayor
preferencia en la
plataforma en Tik Tok e
Instagram seguida de
Facebook y WhatsApp,

donde influye del

Un entorno digital las
plataformas ya no solo
sirven para enlazar a
familiares y amigos, en la
actualidad muchas
empresas la utilizan como
herramientas para
expandir su marca de

servicio o  producto
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que se enfocan en

diferentes  publicos,

pero logran captar la

atencion de los
usuarios reflejandose
en la cantidad de

seguidores y la
participacion en las

publicaciones ya se ha

en la reacciones,
comentarios y
compartidos.

luego de ello se debe elegir los
medios adecuados para poder

difundir a la empresa.
Marketing

Al conocer bien al que publico
al que nos dirigimos se debe
crear estrategias que permitan
tener un impacto y coherencia
en lo que se presentara, siempre
tomando en cuenta el
presupuesto de la empresa para
los medios

poder utilizar

adecuadas y eficientes.
Empresas

El medio de comunicacién mas

utilizado de las empresas

entrevistadas son las redes

contenido que el
consumidor necesita y
busca, dependiendo de las
plataformas digitales ya

que cada uno cumple

diferentes funciones y
tiene diferentes
resultados.

permitiendo  que los

clientes tengan mas
informacion més valida y
funcional (Moreano
Guerra, Escobar Erazo,
Haro Haro, & Villagomez

Valencia, 2024).
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Segmentacion de En las

mercado

empresas
estudiadas hay una
notoria falta de area de
marketing ya que hay
ausencia de manejo de
las redes sociales y del
contenido que generan
no hay una
planificacion correcta
de las publicaciones y
de la informacion, lo
que evita que llegue al
publico objetivo que

realmente le interese.

sociales con gran preferencia en
la plataforma de Tik Tok por su

popularidad en los usuarios.
Disefiador grafico

Al estar en un mercado saturado
se debe analizar y conocer al
publico y no solo enfocarse en
generar ventas sino en lograr

conectarse con los clientes
Marketing

al no tener un objetivo claro las
empresas solo realizan
contenidos inconsistentes que
no generan ningin impacto en
las personas, por ello para evitar
errores como estos se sugiere el

analizar  completamente el

En las personas
encuestadas hay un gran
interés en el contenido
que quiere recibir ya que
les permite tener
informacion de la
empresa y de los

productos y servicios.

Es wuna estrategia que
permite conocer y
agrupar a personas con
comportamiento

similares con
caracteristicas y perfiles
que puedan  cumplir
ofrecer  productos o
servicios adecuadas (

Foullon Inzunza , 2020)
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Buyer persona

En las  empresas
estudiadas no  se
registran el uso de
buyer persona excepto
por la empresa turbo
llantas

que logran

dirigirse a un publico

mercado y al consumidor con el
objetivo de que el contenido
logre diferenciarse de la
competencia y cubra las

necesidades de los clientes
Empresa

Los propietarios tiene
diferentes publicos a quien se
dirigen donde los identifican
por medio de las demandas de

los productos.
Diseiiador grafico

Es un método que permite
identificar a las clientes ideales
de cuales son las preferencias,
gustos permitiendo conocer el

comportamiento de los clientes

En los encuestados se
permitio recolectar
informacion relevante
como el rango de edad, el
sexo, la frecuencia de
compra, preferencias etc.
datos

que ayuda a

Es una herramienta que
ayuda a identificar y
representar a un cliente

ideal para una empresa

conociendo las
preferencias, gustos y
comportamiento,
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objetivo presentando
artes que identifican a
las  personas  que
cubren esa necesidad
ya sea en producto o

Servicios

y que estrategias son las
adecuadas para poder

desarrollarlas.
Marketing

Es una herramienta que se basa
de los datos recolectados donde
se analiza cada factor como las
ventajas y desventajas que tiene
el mercado lo que ayuda a
implementar  estrategias de

interés.
Empresas

Los propietarios tienen como
objetivo al publico con
transporte ya se en general y a
los que ofrecen servicio como

taxistas, camionetas, buses son

construir el perfil para motivaciones lo que

desarrollar

persona.

el

buyer ayuda hacer mas factible
y mas posibilidades de
vender, ya que es perfil
que permite identificar
los medios de
comunicacion adecuados

(Sénchez, 2020).
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Comportamiento En el analisis realizado

del consumidor

se logra interpretar el
interese e interaccion
que hay en las redes
sociales, ya que en
diferentes empresas la
participacion del
publico es distintos ya
del

que  depende

contenido que
presentan y como lo

muestran.

publico que generalmente son

los que tiene mas demanda.
Diseiador grafico

Al solo generar contenidos sin
conocer a un publico objetivo
solo genera distraccion de la
informacion que realmente les
interesa y evita tener mas

acercamiento al publico
Marketing

como primer aspecto se debe
realizar un estudio que permita
conocer tanto a la empresa
como al mercado donde existen
la variedad de herramientas que
se conocen donde al recolectar

los datos del estudio hecho

El resultado de las
encuestas permite
conocer sobre cuales son
los aspectos relevantes
que les llamen la atencion
siendo de preferencia
recibir informaciéon en
formatos de videos y
subiendo en las
plataformas en  los
horarios de la tarde ya que
la. mayoria de las
encuestados pasan la
mayoria en el teléfono en
esa hora, lo que permite

realizar estrategias, coOmo

Al momento de comprar
repetidamente un
producto es lo que
atribuye el comienzo de
fidelidad hacia la marca y
genera recomendaciones
entre las personas
vinculando familiaridad y
satisfaccion lo  que
influye en la preferencia

(Gutierrez, 2012).
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Competencia

En el analisis realizado
en el sector automotriz
las empresas alrededor
implementan

publicidades masivas

previamente se conoce de
cuidles son las ideales de

aplicarlas.
Empresas

Mencionan sobre de como las
empresas deben mantener la
fidelidad de clientes
conociendo lo que el cliente
necesita ofreciendo una
atencion al cliente que permita
ser de preferencia para la
eleccion nuevamente de la

empresa.
Disefiadores Grafico

al estar en un mercado saturado
se debe analizar y conocer al

publico y no solo enfocarse en

es el comportamiento del

consumidor.

En los encuestados se
detectd la preferencia en
la compra en las tiendas
fisicas recomendadas

frente a la competencia
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en las distintas
plataformas

ofreciendo diferentes
propuestas como en
ofertas y promociones
aplicando en formato

de videos y en artes.

generar ventas sino en lograr
conectarse con los clientes con
diferentes estratégicas y

diferentes medios.
Marketing

Para que la empresa pueda
diferenciarse de los demas es
generando un identificador
unico logrando una cercania
con el publico al igual en tener
una buena impresion y
experiencia que permitan que
las personas lleven consigo un
trato diferente de las demas

cmpresas.

Empresas

que eran la venta en linea,
talleres mecanicos, lo que
se interpreta que las
personas prefieren ver el
producto y  calidad
prefiriendo un lugar que

se ha conocido
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Precio y calidad

En cuanto a los precios
que manejan varian en
las marcas de los
productos y de cuanto
adquieren en los
proveedores ya que
existen variedad de

precios.

En cuanto a las empresas es
notorio la competencia que hay
entre si ya que hay una
saturacion en el mercado por la
venta de repuesto y autopartes,

donde las empresas buscan la

manera de poder resaltar.
Disefnador grafico

En las microempresas es

necesario  realizar  estudios

como FODA que permita
conocer todos su ventajas y
desventajas permitiendo
resaltar a la empresa por sus
cualidades por sus productos y

servicios

Marketing

En las personas
encuestadas se nota en
primera vista que la
calidad es primordial para
los consumidores valoran
la durabilidad,
confiabilidad y seguridad
del producto junto con el
precio que influye al
momento de comprar lo
que demuestra el interés a

lo economico. Asi que la

En las empresas es

primordial  que  los
servicios que brindan, en
cuanto a la calidad es un
factor que a los clientes
tienes variedad  de
eleccion ya que tienen la
oportunidad de
seleccionar y adquirir lo
que influye en las
personas ( Valenzuela-

Pérez, Carrera Torres, &
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Al tener un estudio previsto se
logra conocer el
comportamiento del mercado
de como manejan los precios y
en que se fijan los clientes al
momento de comprar de que
influye en cuanto adquieren los

productos de una empresa.
Empresas

En cuanto las empresas hacia
los clientes se les pregunto en
que se fijan primero en el precio
o calidad supieron manifestar
que en la primera vista es la
duda en el precio ya que influye

en la economia del cliente.

atencion al cliente no se
debe tomar por alto este
aspecto influye en a
comprar para ciertos

clientes.

Geidy de los Angeles
Gomez Xul, 2021).
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Oferta

demanda

y Para las empresas
influye mucho en el
mantenimiento  que
dan a los vehiculos y lo
que se ofrece como
ofertas dependiendo de
un estudio previsto que

permita identificar las

demandas de los

productos mas
rentables y
funcionales.

Diseiio grafico

Al realiza un estudio de la
empresa permite conocer coOmo
se encuentra el mercado lo que
ayuda a recolectar informacion
que apoye a identificar cual es
la demanda de productos para
cumplir los requisitos y

necesidades del consumidor.
Marketing

al tener estos factores permiten
conocer a la empresa de como
aplicar estrategias que logren
diferenciarse tomando ventajas
de que las empresas pasan por

alto.

Empresas

En las personas

encuestadas se puede
identificar el producto
que mas adquieren y de
qué tipo de transporte son
los méas que requieren los
productos, se preguntd a
los encuestados sobre el
tipo de productos que
adquieren para su
transporte logrando ser la
categoria ~de  mayor
compra de accesorios,
seguido de los repuestos
demostrando los  dos
porcentajes no  solo
adquieren para mantener
0 reparar su transporte,

también se centra en

Al hacer estos analisis se
logra obtener datos que
ayudan a conocer al
consumidor y lo que
espera del producto,
también a los
competidores que se
enfrenta y como lograr
que los productos llegan
hacia el consumidor con
la informacion correcta,
teniendo la ventaja de
obtener informacion mas
viable y concreto para
desarrollar estrategias que
permitan posicionarse y

mantener en el mercado (

Zea lzquierdo, Alvarez
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Autopartes

repuestos

y En el mercado del
sector automotriz las
empresas tienen una
variedad de productos
ya sean en llantas,
baterias,  accesorios

ofreciendo productos

Para los encargados en las
empresas identificaron que la
mayoria de los clientes tiene
una eleccion en el producto de
las llantas con una alta demanda

en los consumidores.
Disefnador grafico

Al conocer la empresa y al
mercado permite destacar los
productos que tiene mas
relevancia en los consumidores
donde se conocen y se cubren

las necesidades.

personalizar, mejorar

tanto en funciones vy

estéticamente.

Se pregunto a los
encuestados sobre el tipo
de productos que
adquieren para su
transporte logrando ser la
categoria ~de  mayor
compra de accesorios,

donde se muestra la

Gavilanes, & Andrade

Mena, 2020)

En las importaciones de
autopartes mas comunes
son los accesorios, frenos,
transmisiones,
radiadores, cajas  de
cambio, llantas, caja de
direccion, volantes, etc.

Siendo las partes
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de gran variedad para Marketing

el publico.

Al conocer bien al productos y

servicio  permite  brindar
informacion que dé a conocer
sobre ello ofreciendo 'y

captando el interés del publico.
Empresas

Al tener una variedad de
productos que satisfacen al
mercado se logra identificar los
mas demandados y rentables ya
que en este sector automotriz
depende de lo que quiere y
necesita a las personas que tiene

un transporte.

preferencia, seguido de
los repuestos
demostrando los  dos
porcentajes no  solo
adquieren para mantener
0 reparar su transporte,
también se centra en
personalizar, mejorar
tanto en funciones vy
estéticamente, por otra
parte el porcentaje los
otros productos como
baterias 0 llantas
corresponde a productos
que tiene de mayor
durabilidad con 2 a 5 afios
larazon de por qué no hay

tanto la compra frecuente.

r

mecanicas mas
demandadas en las
empresas grandes como
pequefias impulsado por
las  preferencias  de
productos de exteriores
provenientes de China,
Estados Unidos, Japon y
Tailandia (Alvarez &
Cuadros, 2012) .

Elaboracion propia
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PROPUESTA

3.2 Metodologia proyectual

Para el presente proyecto se utilizard la metodologia doble diamante, es una
metodologia desarrollada por el British Design Council, donde est4 estructurada por
dos diamantes representando la investigacion como un desarrolld6 de manera amplia

explorando posibilidades e ideas dando a elegir la mejor solucion (s.f.).

DEFINIR

Fatn da analan

PROBLEMA

DEFINICION SOLUCION
PROBLEMA

I

Grafico 27 Modelo del doble diamante para redisefiar un producto o servicio

Fuente: https://franciscotorreblanca.es/modelo-del-doble-diamante-para-redisenar-

producto-servicio/

La metodologia abarca por 4 etapas tales como: descubrir, definir, desarrollar y
entregar, permitiendo que el proceso se ha mas facil al momento de desarrollar las
propuestas con el objetivo de resolver problemas de manera eficiente y medibles

logrando cubrir las necesidades del cliente.

3.3 Aplicacion metodologica

A continuacion, se demostrara las 4 fases que conlleva la metodologia doble

diamante dentro del proyecto:

Como primera fase se descubri6 la situacion actual de la empresa identificando los
problemas como la falta de una identidad visual bien definida y la ausencia de
presencia en las redes sociales y de la publicidad, donde se realizd6 un estudio al
mercado para poder identificar las necesidades de los clientes tanto es gusto,
preferencia, etc. Al obtener datos relevantes nos ayuda a entender el problema y

debilidades que contiene.
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La segunda fase es definir donde se recolectaron y organizaron las ideas para poder
colocar objetivos que ayuden a realizar estrategias de branding de manera coherente
basandose en los valores y filosofia de la empresa, al entender y plantear objetivos se
puede desarrollar un identificador moderno para lograr que la empresa pueda tener
reconocimiento en los medios de comunicacion. Luego en la fase de desarrolld se
realizaron la propuesta para el nuevo identificador de la empresa junto con soluciones
creativas que cumplan para realizar estrategias publicitarias ya sea en piezas graficas,
post, videos, carteles que permitan adecuar informacion sobre los productos y

contenido educativos para tener presencia digital y local.

En la altima fase de entrega, se presentara el desarrollo de las estrategias de
branding, comenzando con la creacidon de la marca junto con el manual y las propuestas
visuales realizadas ya sea para medio digitales o tradicionales recursos publicitarios
que estan construidos para fortalecer la presencia de la marca en el mercado. Incluyen
proceso y directrices de los recursos desarrollados, asegurando que lleven un manejo
adecuado y coherente la identidad visual, abarca acciones como propuestas graficas
definidos, piezas para medios digitales junto con el cronograma de contenidos,

aplicaciones para el punto de venta como rdtulo, banner y material visual.

3.4 Descripcion de la propuesta

En el presente proyecto se realizara un plan estratégico de branding para la empresa
Credillanta Wasi, con el objetivo de fortalecer el reconocimiento y diferenciacion de
la marca en el sector automotriz en la venta de autopartes y repuestos, se ampliard en
entornos digitales y plataformas basandose en los datos recolectados para la
construccion de las estrategias. En el desarrollo y la planificacion de branding se

enfoca a lo emocional y dindmico.

La propuesta abarca en redisefiar la marca e integrar el manual que garantice el uso
adecuado de la marca dando directrices que permita la constancia en los elementos
visuales. En los medios de comunicacion sera relevante tener presencia en el ambito
digital, con contenido tanto en lo visual como en artes y video para las redes sociales

buscando mantener conexion constante con el publico.

Se implementara estrategias con los datos recolectados permitiendo desarrollar un

plan estratégico de branding para fortalecer el reconocimiento de la empresa

133



incluyendo artes para post, carteles, banners, etc. garantizando que las estrategias estén
bien desarrolladas y aplicadas en las diferentes aplicaciones con los formatos y medios

adecuados dirigidos al publico objetivo.
3.4.1 Concepto

Al tener un andlisis previo de la empresa se identifico que la empresa Credillanta
Wasi cuenta con reconocimiento medio en el mercado, de ahi surge la necesidad de
crear un redisefio de la marca debido a que esta no se encuentra bien desarrollada, asi

como una serie de estrategias que lo ayuden diferenciarse del mercado local.

Para la implementacion de las estrategias que permitira fortalecer la presencia de la
marca en el mercado, ayudara a tener una conexion con el publico objetivo, cubriendo
las necesidades del transportista como aspectos calidad y durabilidad. La empresa se
basara con el mismo slogan que tienen “Siempre pensando en el transportista” ya que
abarca la esencia de la empresa que ha venido reflejado con sus clientes tras estos
ultimos 20 afios, lo que permite que sea el factor para aplicarla en las estrategias como
en la comunicacion visual tanto en publicidad digital y fisico permitiendo resaltar la

marca.

El publico objetivo se acorto de 25 a 35 afos debido que el anélisis realizado a la
empresa abarca mas de rango, pero por el beneficio de las estrategias que se van aplicar

se enfocara a rango mas menor.

Empresa Credillanta Wasi

Copy strategy: "El aliado que recuerda, cuida y acompana".

Intagible: Seguridad, calidad, cercania, compromiso, honestidad, conexion.
Percepcion: Respaldo

Frase: “Siempre pensando en el transportista” (se mantiene el slogan de la empresa,
ya que abarca también al conductor particular, permitiendo generar continuidad y

reconocimiento de la marca).
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Contexto: Detras de cada volante hay una persona con rutinas y destinos que cumplir,
pero entre horarios y compromisos es facil olvidar detalles clave como el estado del
vehiculo por eso, cada conductor necesita un aliado que le recuerde lo que olvida,
cuide su vehiculo con productos de calidad y lo acompatfie en cada viaje con cercania

y compromiso.
Publico objetivo: Edad 25 a 35 afos
3.4.2 Beneficiarios

Beneficiarios directos: Credillanta Wasi

Beneficiarios indirectos: Publico objetivo de 25 a 35 afios con nivel socio econémico
medio- medio alto

3.4.3 Ubicacion

Ecuador- Ambato

3.4.4 Tiempo estimado para la ejecucion

3 meses

3.4.5 Objetivos de propuestas
Objetivo especifico

Desarrollar propuestas de branding que contribuyan a fortalecer el reconocimiento
de Credillanta Wasi, con la actualizacion de su identificador y de elementos graficos

implementando estrategias de comunicacion acorde a las necesidades de la empresa.
Objetivos generales

e Redisefiar la marca de la empresa haciendo una actualizacion de su
identificador visual de manera que refleje de manera asertiva los valores y la
filosofia de la empresa.

e Disefiar un manual de marca con directrices que permita garantizar el uso
adecuado de la marca manteniendo su coherencia visual.

e Crear un personaje para que sea un apoyo en las comunicaciones visuales y

genere una conexion con el publico.
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e Desarrollar un plan estratégico que ayuda a cubrir necesidades especificas para

poder utilizar los medios de comunicacion adecuados.

3.4.6 Estilo y Buyer persona
e KEstilo

A base del andlisis hecha, se manejard una propuesta visual con un estilo moderno,
emocional y dindmica, presentando una propuesta que refleje una composicion mas
limpia basandose en una linea grafica estructurada con una distribucion equilibrada
con el objetivo de conectar con el publico con una comunicacion de valor, afiadiendo
con formas e iconos relacionados sector automotriz facilitando la compresion del

mensaje permitiendo tener una comunicacion mas funcional y clara con los clientes.

En el aspecto de paleta de colores se utilizaran los corporativos colores que contraste
como los principales azul y rojo de esos de utilizardn también variaciones de esos

mismo para poder tener una correcta visualizacion por parte del publico objetivo.
e Buyer persona

En los perfiles propuestos en el buyer persona estan elaborados a partir de los datos
recolectados en las encuestas aplicadas tanto a los clientes de la empresa y al publico
objetivo, donde se analizaron aspectos relevantes como los hébitos de compra,
intereses, preferencias, problematicas, etc., que se encontraron durante la recoleccion
de datos. Se obtuvieron resultados que permitieron realizar los perfiles
representativos con caracteristicas comunes del ptiblico objetivo permitiendo tener una

base para poder construir estrategias de branding propuestas.
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DAVID
Conductor practico

Perfil

contar con un vehfculo propio y
disponer de ingresos suficientes para
mantenerlo. Aunque no le sobra el
dinero, prioriza invertir en productos
de calidad para evitar gastos recu-
rrentes por repuestos defectuosos

Interes

Mantenimiento y cuidado de su
vehiculo particular (automaévil).

Personalizacién de su vehiculo
mediante accesorios.

Retos

Su principal desaflo es encontrar
productos de calidad genuina en
un mercado con muchas opciones
falsificadas

Rango: 25-35

Sexo: Masculino
Estado civil: Casado
Raza: Mestizo

Estrato social: medio a medio-alto

Nivel académico: Bachillerato
Ocupacion: Trabajador social

Habitos

Compra rara vez pero tiende a ser
més preventiva.

Se informa en redes sociales de
noche

Frustraciones

Productos de baja calidad que fallan
rapido. Quiere ahorrar tiempo en el
proceso de compra y encontrar un
proveedor de confianza al que
pueda recurrir siempre, para com-
prar con tranquilidad y seguridad.

Objetivos
Comprar con tranquilidad, sabiendo
que el producto es de calidad y la
empresa es seria

Grafico 28 Buyer Persona

Rango: 28-35

Sexo: Femenino

Estado civil: Casada

Raza: Mestiza

Estrato social: Medio

Nivel académico: Bachillerato
Ocupacion: Emprendedora

Perfil

Cuenta con un vehiculo propio,
generalmente compacto o familiar,
y administra su presupuesto con
cuidado, priorizando la seguridad
sobre |a estética y vive en zona
urbana.

Interes

Por la seguridad y el mantenimien-
to preventivo de su vehiculo, priori-
zando la compra de repuestos
funcionales sobre los accesorios
estéticos. Valora las recomendacio-
nes de confianza.

Retos

Su prinapal reto es ser tomada en
serio al comprar autopartes, evitan-
do ser tratada con condescendencia
por ser mujer. También enfrenta
dificultades para encontrar informa-
cion clara.

Fuente: Elaboracion propia
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TERESA
Cautelosa

Habitos

Consume contenido digital en
horario nocturno, después de sus
obligaciones diarias. Prefiere tien-
das fisicas para la compra final

Frustraciones

Productos que fallan rapidamente,
generando desconfianza y compras
repetidas no planificadas.

Objetivos

Garantizar la sequridad de su
vehiculo y la de su familia al condu-
cir.

Ahorrar tiempo en el proceso de
bisqueda y compra de autopartes




3.4.7 Estrategias de branding de posicionamiento

Tabla 36 Estrategias de branding

Fase Tipo de Estrategia Entregables Descripcion
Estrategia
Redisefio de Marca Se rediseia un nuevo
marca identificador basdndose en
Manual de
los valores de la empresa y
marca .
de las encuestas realizas en
base de que estilo prefieren
los clientes para este tipo
de empresa.
Se disefa un manual de
marca donde se especifica
todos los lineamientos de
) la marca y las aplicaciones.
Estrategia de
° posicionami  Identidad Papeleria Se disefia formatos de la
wn
<
F ento corporativa y ) papeleria especificando los
‘ ‘ Uniformes _
lineamientos tamafios, tipografia 'y
graficos Tarjeta  de colores.
presentacion ‘
_ Se propone disefios para
Credenciales '
uniformes.
Sello ‘
L Se disefa el rotulo y banner
institucional
para el punto de venta en el
Rétulo exterior.
Banner
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(propuesta Creacion de Ficha del

de valor) personaje personaje

Se disenara al personaje en
base a los valores de la

marca.

Se mostraréd el turnaround
del personaje, sus poses y

expresiones

Fase 2

Estrategias Creacion de Post

branding contenido
o Carrusel
digital
Reel
Estados

Estrategias ~ Contenido Afiches
aplicables informativo,
educativo 'y

promocional  Carteles

Se construyen las piezas
graficas para que generen
una conexién y cercania
con los clientes post con
temas: informativas,
recomendaciones, tips, en
caso de emergencia y

cuidado.

Carrusel presentar el nuevo

personaje
Reel

Estados o historias donde
se muestra la fotografia de

los clientes con el producto

Se disefia artes para poner
como informacién en los
productos resaltando
informacion, beneficios y

garantias.

Disefiar carteles
informativos  que  se
adapten a los productos en

baterias y llantas.
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Estrategia de Material POP  Gorras Se propone una actividad
promocion para poder promocional la
Esferos
' empresa y hacer las
Visual .
o Tomatodo entregas de los materiales
merchandisi
POP.
ng Llaveros
Los stickers esta disefiados
Cuadernos
con frases cortas 'y
Stickers del memorables.
(ap]
ﬂg personaje
=
Branding Activacion Creacion de Se realizara un cartel con
experiencial de punto de una actividad actividad de participacion
venta experiencial  del publico.
con el ) )
) Se disefio una maquetacion
personaje
de una ruleta donde se
Ruleta de expondran los materiales
premios Pop.

3.4.8 Cronograma de ejecucion de las estrategias

El cronograma esta desarrollado por un periodo de tres meses, con referencia de los
datos recolectados a las personas encuestadas se mostrd que la compra de productos
de autopartes y accesorios tiene una compra poco recurrente, lo cual se planifico
estrategias para tener una recordacion de la marca, el cronograma detalla actividades
y publicaciones para las redes sociales con horarios divididos basados a los datos el
publico objetivo tiene mas tiempo estar en las redes sociales en la tarde por eso se
enfoco las actividades con mas influencia se publicaran en ese horario, se planifico
permitiendo seguir un orden en las actividades para tener

por meses 'y s€manas

constancia en los medios digitales.
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Estados de clientes despues de una compra
Post consejos

Carrusel presentando al personaje

Afiche del personaje

Afiche de conoce a tus llantas

Post en caso de emergencia

Post de tips

video

Post de cuiado

Afiche de propucto

Duracion de la ejecucion del proyecto en meses

Tik tok

18:00pm

"Pensando siempre en el tranportista”

3 MESES

Mes 3

52

53

>
>

18:30pm

>

19:00pm

19:30pm

20:00pm

20:30pm

21:00pm

K || = |

21:30pm

e B o e

22:00pm

22:30pm

23:00pm

23:30pm

Grafico 29 Cronograma

Fuente: Elaboracion propia
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3.4.9 Presupuesto

Tabla 37 Presupuesto
FASE 1
Producto o Entregable Valor unitario Cantidad Valor total
servicio
Rebranding  del Digital $ 150 $150
identificador
Manual de marca  Digital e $50 $50
impreso A5
Disefio de tarjeta Digital $15 $15
de presentacion
Disefio de Digital $25 $50
papeleria
corporativa
Disefio de rotulo  Digital $40 $40
Disefio de Banner  Digital $25 $25
Disefio del Digital $25 $25
personaje
Stikers del Impreso $5 $15
personaje plantilla
Total $370
Fase 2
Disefio de post Digital $10 $60

formato cuadrado

1080px x 1080px
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Disefio de carrusel Digital $15 1 $15
Reel Digital $20 1 $20
Disefio de estados Digital $10 2 $20
0 historias
(imagen)
Pautaje en redes $10 5 $50
sociales
Afiches Digital $15 2 $30
Disefio de Carteles digital $10 2 $30
Total $ 225
Fase 3
Material Pop Fisico
Gorras $10 3 $30
Esferos $2 10 $20
Tomatodo  $5 5 $25
Llaveros $2 5 $10
Cuadernos  $5 5 $50
Ruleta $25 1 $50
Total $175
SUMA TOTAL $770

Elaboracion propia
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3.5 Requerimiento/ brief del usuario
Descripcion

Credillanta Wasi, es una empresa ecuatoriana que lleva en el mercado 20 afos:

e Actividad principal: venta de productos para el sector automotriz como
llantas, baterias, aros y accesorios.

e Oferta de productos: una variedad de marcas disponibles al contado o
crédito destacandose por su honestidad, calidad y confianza.

e Valores: La empresa se rige por la honestidad al momento de vender con
informacion real; seguridad, ofreciendo productos de calidad, duraderos y
seguros para el vehiculo y el trabajo en equipo, manteniendo un ambiente
laboral agradable.

e Misién: Cumplir las necesidades de los clientes, ofreciendo productos de
optima calidad a precios accesibles, con un equipo capacitado y eficiente
garantizando un servicio confiable, manteniendo una cercania con los
clientes y crecimiento de la empresa.

e Vision: Consolidarnos en una empresa referentes en el mercado,
destacandose por su excelencia en la calidad de nuestros productos y

servicios, con una innovacion continua y compromiso.
Antecedentes del proyecto

Este proyecto surge de la confirmacién de un problema: la deficiente comunicacion

en su identificador y la ausencia de medio de estrategias publicitarias.

Con base en el diagnodstico de identidad visual y el andlisis de benchmarking
realizados, se plantea la ejecucion de un proceso de rebranding para la empresa,
enfocado en la actualizacion de su identificador visual y en el desarrollo de estrategias
de branding que permitan fortalecer su presencia digital y mejorar su posicionamiento
en el mercado. Estas acciones buscan responder de manera eficaz a las necesidades
actuales de comunicacion de la empresa, contribuyendo al incremento de su

reconocimiento y visibilidad ante su publico objetivo.

En cuanto a su gestion digital, se evidenci6 que la ultima publicacion realizada en

la plataforma Facebook data del 17 de marzo de 2023. Asimismo, se constato la
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ausencia de perfiles activos en otras redes sociales, 1o que limita significativamente su
alcance y capacidad de interaccion con potenciales clientes. Durante los afios de
operacion de la empresa, el principal medio de difusion utilizado ha sido la
recomendacion de boca a boca, estrategia que, aunque ha permitido mantener una base

de clientes, resulta insuficiente frente a las exigencias del entorno digital actual.

3.6 Desarrollo de la propuesta

Concepto:

3.6.1 Fase 1

Estrategia de marca
e Rediseiio de marca

Tras el diagnodstico y analisis de la identidad visual de Credillanta Wasi, se
evidencid la necesidad de implementar un proceso de rebranding que permita
modernizar y fortalecer la imagen de la empresa. La marca actual fue desarrollada de
manera empirica y carece de un manual de identidad visual que establezca criterios y

lineamientos para su correcta aplicacion en los diferentes medios de comunicacion.

Asimismo, el identificador grafico presenta deficiencias que afectan su
funcionalidad y capacidad de comunicacion. Su composicion incorpora una cantidad
excesiva de elementos visuales, como la representacion de una llanta, lo que genera
una sobrecarga grafica y dificulta su reconocimiento. Del mismo modo, el uso de una
tipografia de gran peso visual, complementada con un contorno blanco, provoca

desequilibrio en la composicion y reduce la legibilidad de la marca en distintos

formatos y tamafios.

@ i) CREDIEIPANTA A
' SWAS|Z CREDILLANTA
WASI

Grafico 30 Rediserio

Fuente: Elaboracion propia
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e Marca

La marca Credillanta Wasi se utiliz6 un disefio minimalista basado en las iniciales
C y W donde se funciona las dos iniciales generando un espacio en el centro logrando
formar una figura de un techo de casa haciendo referencia a Wasi que en quechua
significa casa simbolizando proteccion, junto con ello un camino estilizado. De esta
manera la identidad visual transmite una empresa seguro y construido con una base de

confianza.

CREDILLANTA
WASI

Grafico 31 Marca

Fuente elaboracion propia

Grafico 32Construccion de Reticula

Fuente: Elaboracion propia
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e Tamafios minimos y maximos

Establecid los tamafios minimos y maximos tanto para impresion y pantalla
variando a cada una de las versiones del logotipo, el tamafio maximo de aplicacion de
la marca se debe adecuar dependiendo del medio el que sea, manteniendo en cuenta

que no se debe deformar ni cambiar nada de la marca.

m Impresién: 2,17cmx 1,55¢cm

CREDILLANTA Pantalla: 61pxX 44px
WAS)

M Impresion : 2. 4cm x 3,5cm

CREDILLANTA  Pantalla: 9gpx x 70px

WASI
‘w Impresion : 4,3cm x 3,1cm
o Pantalla: 123 px X 88px
CREDILLANTA
WASI

Grafico 33 Tamarios minimos y mdximos

Fuente: Elaboracion propia

e Paleta de colores

La cromatica utilizada con lleva dos colores que contrasten en, el azul representa
confianza y seguridad presentando una imagen moderna y solida mientras que el color

rojo transmite dinamismo y fuerza al tener los dos colores se mantiene un equilibrio

visual.

191F57 EE1830
R: 25 R:238

G 24
B: 48

Grafico 34 Cromatica

Fuente: Elaboracion propia
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e Tipografia

La tipografia ITC Eras Demi tiene un estilo moderno y so6lido contiene trazos
limpios trasmitiendo fuerza y dinamismo, su disefio robusto refleja estabilidad,
legibilidad logrando facilitar una comunicacion efectiva ideales para poner el artes

publicitarios, promocionales y corporativos.

Para la creacion de la tipografica para el identificador se realizd con un grosor de

bold para poder tener legibilidad solida y con en los bordes de forma redondeada poco

notable.

Aa

ITC Eras Demi

Bold
Aa, Bb, Cc, Dd, Ee, Ff, Gg,
Hh, Ii, Jj, Kk, LI, Mm, Nn, NF,
Oo, Pp, Qq, Rr, S5, Tt, Uu, Vv,
W, Xx, Yy, Zz.

::::::::

Ad

ITC Eras

Medium

Aa, Bb, Cc, Dd, Ee,
Ff, Gg, Hh, 1i, Jj, Kk,
LI, Mm, Nn, Rf, Oo,
Fp. Qq, Rr, 5s, Tt, Uu,
VAL W, XX, Yy, ZZ.

0,1,2,3,4567.89

Grafico 35 Tipografia usada

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 36 Tipografia creada

Fuente: elaboracion propia
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¢ Manual de marca

Manual de marca estd disefiado para garantizar el uso correcto del identificador

dando lineamientos que garantice una comunicacion soélida logrando proteger el valor

de la marca

Grafico 37 Mockup de manual de marca

Fuente: Elaboracion propia

e Papeleria

Fue disefiado como un recurso corporativo para los procesos administrativos
abarcando materiales como: hoja membretada en A4; Carpeta de carton y sobres,
siempre integrando los elementos de la marca para mantener una constancia y
coherencia visual. Para presentar a los clientes y proveedores un orden y formalidad

para optimizar la comunicacion y mantener presenta la marca.

Grafico 38 Papeleria

Fuente elaboracion propia
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e Uniformes

Se realizaron dos propuestas de uniforems para proyectar una presencia mas
agardable y organizada frente a los clientes, la primera oocion consta deun chaleco
azul con la marca en un costado en color blanco en la parte posterior al borde se podra
el slogan de la empresa se relizo esta propuesta ya que el personal actual tiene su
vestimental tradicional (Chubuleo) se hizo para poder complementar la vestimenta
que utilizan respetando su identidad. La segunda opcion es una camiseta que se

entregara para futuros empleados que consta con la marca en version positivo.

is v

Grafico 39 Uniformes

Fuente: Elaboracion propia
e Tarjeta de presentacion

Para el desarrollo de la terjeta se realizo con los siguientes aspectos;
Cromatica: Azul; Tipografia: Montserrat ExtraBold; Iconografia y un tamafio 8,5cm x

5,5cm. Con informacion de contacto de la empres permitiendo a clientes potenciales.
8,5am

55am

CREDILLANTA
WASI

[ R ——

008

"o Dermards o6 of tramspor tata” Crwcw e vien

[ Frontal j [ Posterior ]

Grafico 40 Desarrollo de tarjeta de presentacion

Fuentes: Elaboracion propia
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Grafico 41 Mockup de tarjeta de presentacion

Fuete: elaboracion propia

e Credencial

Fueron realizadas para poder identificar al personal de la empresa dentro del
establecimiento, para proyectar una imagen mas profesional ante los clientes, esta
elaborado para la parte frontal poner informaciéon del personal y el cargo, en la

posterior poner la promesa de la empresa, el slogan y las redes sociales.

Grafico 42 Credenciales

Fuente: elaboracién propia
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e Sello institucional

Para poder complementar la papleria corporativa se afadio esferos y diferntes
colores pero siempre manteniendo presente la marca, al igual que el sello aporta

formalidad y respaldo para los docuemntos que se hagan tanto como internos y

externos.
CREDILLANTA
WASI
Grafico 43 Sello
Fuentes: elaboracion propia
e Banner

Se realiz6 un diseno para el exterior de la empresa para poder presentar una imagen

mas profesional y organizada.
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Grafico 44 Disernio de Banner
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La construccion de piezas de comunicacion impresa debe seguir los lineamientos del
concepto de marca a nivel grafico y comunicativo. Adicionalmente, cada pieza debe
adecuarse a los requerimientos especificos de cada soporte en formato, peso y otros

atributos.

e Personaje

El personaje desarrollado propuesto como una estrategia de branding que permitira
ser un recurso para la comunicacion de la empresa con su publico objetivo, el personaje
construido tiene como base los resultados recolectados tanto en las encuestas aplicadas
a los clientes y del buyer persona realizado, donde se pudo identificar las necesidades
de un aliado acompafiante que ayude a generar confianza en el momento de decision

de compra y de mantenimiento vehicular.

Atreves de esta informacion, se muestra la necesidad de desarrollar un personaje
que esté presente como un aliado para los clientes, permitiendo que el contenido de
valor como recomendaciones, consejos practicos e informativos relacionados con de
mantenimiento vehicular. Donde el personaje busca humanizar la marca, permitiendo
que sea de mayor recordacion en el publico objetivo y generar cercania emocional, y
sirviendo como un recurso visual y comunicacional para fortalecer la identidad y

aporte a las estrategias de branding propuestas

Estilo de ilustracion

La ilustracion empleada en pieza comunicativa debe reflejar los atributos y el
concepto de marca de Credillanta Wasi, Asimismo, el personaje debe guardar
coherencia entre si en sus diferentes atributos, como proporciones, uso del fondo y

figura, uso del color, etc.

El personaje debe siempre mostrarse en una actitud de confianza y sonriente, en
concordancia con los valores y atributos que la empresa busca proyectar. El personaje
puede estar en escenas que muestren diferentes entornos, desde los servicios que da en
la empresa. En todos los casos, deben respetarse los lineamientos establecidos en esta

seccion para su construccion y uso.

Su funcion principal es educar, orientar y fortalecer el reconocimiento de marca

mediante una comunicacion cercana y memorable.
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Tabla 38 Descripcion del personaje

Elemento Descripcion Justificacion
Nombre: Neo N de Nosotros, Simboliza innovacion y
porque simboliza el renovacion

compromiso de la
empresa de
acompafiar a  sus
clientes en cada
trayecto y necesidad
relacionada con su

vehiculo.

E de Experiencia, ya
que refleja el
conocimiento, la
trayectoria y la
confianza que la
empresa ha
construido a lo largo

de los afios.

O de Orientacion,
porque el personaje
tiene como proposito
brindar consejos,
recomendaciones y
recordatorios que
ayuden a los usuarios
a mantener sus
vehiculos en Optimas

condiciones.
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De esta manera, Neo se convierte
en un personaje cercano y
amigable que representa la union
entre la empresa y sus clientes,
transmitiendo confianza, apoyo y

acompafamiento constante.



Cromaética

Disefio del personaje

Expresiones faciales

Accesorio

Azul: Color principal
del personaje en

degradado

Rojo: se encuentra
presente en los brazos

del personaje y la

parte superior del
personaje.
Cabeza: Forma

cuadrada y bordes

redondeadas

Proporciones

Rasgo principal los

0jos, cejas, sonrisa

Medidor en el pecho
Antenas elemento
decorativo
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El degradado de color azul

transmite confianza, seguridad
valores primordiales. También

lleva consigo lo  colores

corporativos de la marca.

El color rojo representa energia y

fuerza lo que refleja el
compromiso de la empresa hacia

los clientes

La forma de la cabeza es cuadrada
lo que transmite estabilidad y
confianza y con los bordes

redondeados aportan amabilidad.

La forma del personaje esta
basada las formas geométricas
basicas, permitiendo implementar

en distintos formatos.

Ojos grandes: refleja la conexion
emocional con el publico y
atencion a las necesidades del
cliente, las cejas es una forma mas
humana que genera mas cercania
en la comunicacion y por ultimo
la sonrisa es una caracteristica

refuerza el personaje sea mas

positivo y optimista.

Grafico similar al tablero de
control presentando al monitoreo

del control del estado del



mantenimiento del vehiculo y las

antenas representa conectividad.

Apariencia moderna Disefio robotico Representa una imagen

innovadora y tecnologica.

Gesto Pulgar arriba Este  gesto comunica la

aprobacion, seguridad lo que
refuerza el mensaje de respaldo

al cliente.

Neo

TU ALIADO EXPERTO
EN VER POR TU SEGURIDAD

Rol en i
COMrICacIon

Ve ™

VESTASL DFL FERSONAJE =
\_ fronts Laterst
~

PERSONALIDAD

Grafico 45 Afiche de personaje
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Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 46 Personaje

Fuente: Elaboracion propia

e Expresiones

El personaje puede emplear diferentes gestos y expresiones para comunicar
diferentes emociones. Sin embargo, estas siempre deben estar alineadas a los valores

y atributos que la empresa busca proyectar.

666
- NN

Grafico 47 Expresiones del personaje

Fuente: elaboracion propia
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e Poses

M ‘?ﬁ @

Grafico 48 Poses

6 6 &

Elaboracion propia

Grafico 49 Stickers

Fuente: Elaboracion propia

3.6.2 Fase 2
Presencia Digital (Marketing de cotenido digital)

Como parte de la propuesta de fortalecimiento de la identidad de marca y presencia

digital de la empresa, se procedio a la creacion y optimizacion de cuentas corporativas
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en las plataformas digitales Facebook, Instagram y TikTok. La implementacion de
estos canales de comunicacion tiene como finalidad ampliar el alcance de la marca,
mejorar la interaccion con clientes actuales y potenciales, y establecer una presencia

activa en los medios digitales mas utilizados por el publico objetivo.

La incorporacion de estas redes sociales permitird la difusion constante de
contenido informativo y publicitario relacionado con los productos y servicios de la
empresa, contribuyendo al posicionamiento de la marca, al incremento de su
reconocimiento y al fortalecimiento de la relacién con su audiencia. Asimismo, estos
canales servirdn como herramientas estratégicas para la ejecucion de campanas de
comunicacion y marketing digital alineadas con los objetivos de crecimiento de la

organizacion.

e Recurso grafico

Son piezas graficas que se utilizara para la poner en las artes comunicativas donde
se basan a partir de grillas dando estructura adecuada, se utiliz6 el isotipo de la marca
como parte de la grafica donde se aplicaran elementos como imégenes texto, etc. En
el area de informacion estd reservado para destacar textos y mensajes claves, un
espacio limpio y de una legibilidad buena. En el area de fotografia esta ubicada para
generar un mejor impacto del producto sin interferir con la lectura, de tal manera,
tenga un equilibrio visual del cliente, con un formato 1080px x 1080px se aplicaran en

plataforma de las redes sociales.
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Grafico 50 Recurso Grdfico
Fuente: elaboracion Propia
La construccion de piezas de comunicacion digital debe seguir los lineamientos del
concepto de marca a nivel grafico y comunicativo. Adicionalmente, cada pieza debe

adecuarse a los requerimientos especificos de cada plataforma (redes sociales,

publicaciones, etc.) en formato, peso y otros atributos al igual que la tipografia,

TIPOGRAFIA Y TAMANOS

(Titulo principal destacado
\rrc Eras Bold Sopt

(Tt principal

ITC Eras Uttra asps

N

fm
Montserrat ExtraBold 0y

(Textodsulptivo
Momsarrat Degutar 100

9 J
Grafico 51 Tipografia y tamaiios para post

I M N

Fuente: elaboracion propia
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e Post redes sociales

Los posts realizados para las plataformas de Facebook e Instagram fueron aplicados
a los formatos ya establecidos para cada red social como es la publicacion de 1080 px
X 1080px junto con los recursos definidos ya establecidos con el uso adecuado como
en la composicioén, la cromadtica y texto logrando que las artes visuales tengan un orden

y refleje un mensaje claro en la informacion.

Se realizo posts con el objetivo de implementar al personaje con contenido de valor
donde se pueda dar informacion de mantenimiento de vehiculo, garantizando que el
personaje sea un aliado para el transportista siguiendo lineamientos establecidos del

personaje para el uso correcto.

HABITOS PARA CrepiLwTa
CUIDAR TU
BATERIA

APAGA ACCESORIOS
ces, radio, aire y otros
s de apagar el

CONDUCE REGULARMENTE

Mueve tu vehiculo seguido la
conduccion ayuda a
mantener la bateria cargada

REVISAR LOS BORNES

Revisa que los bornes
limpios y bien ajusta
COrros afecta
rendimiento.

OO B creditantawasi

Grafico 52 Reticula de post de Instagram

Fuente: elaboracion propia
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Grdfico 54Post de Instagram

Fuente: elaboracion propia
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Grdfico 53 Portada de Facebook

Fuente: elaboracion propia
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e Carrusel

En el disefio de carrusel para la plataforma de Instagram con un formato de 1080px
X 1080px, se basa igualmente de los recursos graficos de la marca permitiendo tener
una jerarquia en los textos, imagenes e iconos donde se captar la atencion del publico

Objetivo.

o

2 hien s rsiro mumvo parsarsfe

Grafico 55 Carrusel presentacion del personaje

Fuente: elaboracion propia

e Videos

Se realizaron videos en formato 9:16, con contenidos de informacion, siendo uno

de los formatos mas interesantes para el publico en base a las encuestas realizadas.

Grafico 56 Ediciones de videos
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“Lo barato puede
salir caro..."

WASI

Grafico 57 Mockup de videos

Fuente: elaboracion propia

e Estados

Se presentard en las redes sociales de WhatsApp y Instagram estados o historias

temporales para interactuar y mostrar el compromiso de la empresa hacia los clientes

Grafico 58 Estados para redes sociales

Fuente: elaboracion propia
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e Afiches A3

Se disenaron afiches en distintos contenidos de informaciéon como de educativo,

informativo y de los productos para poder captar la atencion de los clientes.

La construccidn de piezas de comunicacion impresa debe seguir los lineamientos
del concepto de marca a nivel grafico y comunicativo. Adicionalmente, cada pieza
debe adecuarse a los requerimientos especificos de cada soporte en formato, peso y

otros atributos.

<l
BATERIAS BOSCH

° Nuestra garantia, tu mayor respaico

Original Power Smart Power

Calidad y rendimiento gue puedes confiar Meayor potencia, Meyor durabilida

15 18
v oot MESES MESES
© 30.000 km © 40.000 km
Garantia total Garantis total
15 24
MESES MESES
0 20,000 km © 50.000 km
Garantia total Garantia total
18 36
MESES MESES
© 40.000 km ©70.000 km
Garantia total Garantia total
12
MESES
0 70.000 km
Garantia total

Tecnologia Bosch que Arranque confiables y
garantiza rendimiento exelente desempefio
v durabifidsd. en cualquier clima.

Mayor respaido Mas potencia

DOE crstumawuni

Grafico 59 Reticula de afiche

Fuente: elaboracion propia
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Grafico 60 Mockup afiches

Fuente: elaboracion propia

e Piezas graficas para punto de venta

Estan desefiados para poder ponerlos en el espacio interno o externo del punto de
venta, dando informacidn interesante y relevante como caracteristicas de productos,
garantias y servicios. Para poder orientar a los clientes en el proceso de compra por
medio de piezas graficas para reforzar y generar confianza logrando facilitar

informacion al adquirir un producto.
DESCRIPCION: Cartel para producto de baterias
Plataforma: interno o externo

Formato: 35¢cm x 25¢cm

Tipografia: ITC Eras Demi
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S CREDILLANTA
— m WASI

Grafico 61 Cartel creativo para producto

Grafico 62 Mockup de cartel de producto

Fuente: elaboracion propia
DESCRIPCION: Cartel para producto de llantas
Plataforma: interno o externo
Formato: 50cm x 50cm

Tipografia: ITC Eras Demi
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3.6.3 Fase 3
e Branding experiencial

Se realiza un cartel para una actividad de poder conectar mas con los clientes donde
se presentara un reto por parte del personaje NEO donde indicara paso de como
participar siendo la actividad, que el cliente participe en adivinar de cuanto mide la
llanuras de las llantas y lo llene en una ficha disefiada con el personaje donde estaran
las indicaciones de como participar y llenaran la medida que ellos piensen, para poder
verificar la medida se les dard una tarjeta de medicion que se propuso donde esta
indicaciones de como esta el estado de llantas y si aciertan hay un premio de un
servicio gratis, pero si no logran acertar se les hard participar en la ruleta de juegos y

se ganaran unos de materiales POP de la empresa.

e PASO 1 Cartel de presentacion hacia el publico

CHEQUEO
SEGURO
CON NEO

iSOY NEO;

TE INVITO A PONER A
PRUERA TUS
CONOCIMIENTOS.

UTILIZA

Nuestra tarjeta
medidora

REVISA
El desgaste de tos
Nantas

PARTICIPA POR UNA
CONDUCE
Con mas soguridad
on cade ruta,

INSTLACION
GRATUITA

TE ATREVES A DE ELLANTAJE
INTENTARLO

Grafico 63 Cartel de reto

Fuente: Elaboracion propia
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e PASO 2 Ficha de reto

EL RETO DE

o Observa w: llanta
Q Adwina la medida

° Compruebala con la PREMIO
tarjeta NEO nstalacion de

ENLLANTAJE
° S ACIERTAS GRATIS
GANAS

@ Tamate wuna foto con NEOQ
¥ COMPans tu experiencia
CREDILLANTA

WA

Grafico 64 Ficha de reto

Fuente: Elaboracion propia
e Paso3

Tarjeta de medicion
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CREDILLANTA

WASI

Grafico 65 Diserio de tarjeta de medicion

Fuente: Elaboracio6 propia
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¢ Ruleta

Grafico 66 Ruleta

Material Pop

Como un recurso corporativos se disefiaron propuestas tanto para el personal y a

los clientes.

e Gorras

C
CREDILLANT,
WAS/ ‘”ES/’;’;N TA

¢
Grafico 67 Gorras

Fuente: Elaboracion propia
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e Esferos

Grafico 68 Esferos
Fuente: Elaboracion propia

e Cuadernos

CREDILLANT/ T CREDILLANTA
"WASI" E WASH”

Grafico 69 Cuadernos

Fuente: Elaboracion propia
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¢ Llaveros

CREDILLANTA
"WASI"

Grafico 70 Propuestas de Llaveros

Fuente: Elaboracion propia

¢ Tomatodo

Grafico 71 Tomatodo

Fuente: Elaboracion propia
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3.7 Verificacion de la pregunta de investigacion

Durante la construccion de la propuesta se implementaron estrategias de branding
centralizadas para fortalecer el reconocimiento de la marca Credillanta Wasi en la
ciudad de Ambato, en las actividades desarrolladas se realizara el redisefio del
identificador junto con el manual de marca con las aplicaciones corporativas, la
creacion de personaje, presencia digital y marketing directo cada uno de estas
actividades ayudan y benefician a la imagen de la empresa para poder fortalecer su

reconocimiento en el mercado generando una cercania con los clientes.

Se puede evidenciar una respuesta positiva respecto a la pregunta ;Como las
estrategias de branding ayudan a fortalecer reconocimiento de Credillanta Wasi en la
ciudad de Ambato?, la propuesta desarrollada revela que al utilizar estrategias de
branding emocional y corporativo ayuda a que la marca pueda aumentar el
reconocimiento de la empresa y logre conectar mas con los clientes lo que permite que

sea efectiva para fortalecer y posicionar la marca dentro del mercado local.

e Evaluacion de la propuesta

Se realizo una ficha dirigida a la propietaria para conocer las estrategias propuestas
son las adecuadas hacia la empresa.

Tabla 39 Evaluacion de la propuesta

Tema de proyecto: "Estrategias de branding para fortalecer el
reconocimiento de Credillanta Wasi en la ciudad de
Ambato"

Producto evaluado Propuesta estratégica de branding

Objetivo de la ficha En analizar la aceptacion y pertinencia de las

estrategias propuesta de branding emocional para
fortalecer el reconocimiento de la empresa en una
perspectiva de la propietaria de la empresa. 1

Calificacion mas alta siendo S y la mas baja

Criterio a evaluar 1 2 3 4 5
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El redisefio del identificador
representa a la empresa.

La nueva marca transmite
confianza

El personaje corporativo es
adecuado para la empresa

La estrategia emocional le
parece como una opcion
correcta para dirigirse al
publico.

El personaje realizado
representa como un
ayudante a los clientes

En cuanto a la planificacion
de contenidos para las redes
sociales estan tema de
interés

El material realizado en
POP le parece el correcto
para la entrega a lo clientes
y el personal de trabajo

La actividad de la ruleta
promocional ayuda a captar
la participacion de los
clientes

Las estrategias elegidas son
las adecuadas para el
implementar en la empresa

Las artes graficas para el
punto de venta son las
adecuadas para generar
informacion

Los carteles para los
productos estan
desarrollados con la
informacion adecuada

Elaboracion propia

Analisis de los resultados
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En la ficha realizada dirigida a la propietaria de Credillanta Wasi se recolecto
resultados que demuestra la aceptabilidad de las estrategias propuestas para posicionar
la empresa en el mercado, donde la propietaria califico con una aceptacion alta al
redisefio de la marca, es la adecuada para la empresa que quiere mostrar confianza y
profesionalismo, junto a la creacion del personaje corporativos, en cuanto al contenido
para las redes sociales se obtuvo la aprobacion de los actividades y piezas graficas
para poder generar un contenido de valor, y por ultimo el material Pop entra como
marketing directo donde se comentd que son actividades viables para poder captar la

diferenciacion y tener mas cercania con el publico.

La estrategia de branding presentadas para la empresa Credillanta Wasi fue validad
con la apreciacion y valoracion por parte de la propietaria de la empresa, quien supo
manifestar su aceptacion con respecto a las estrategias propuestas, las piezas graficas
y las actividades planteadas para fortalecer el reconocimiento de la empresa. Es
importante mencionar que las estrategias presentadas fueron disenadas dentro del
tiempo académico y contiene una guia para su futura desarrollo de 3 meses, por esa
razén no es posible realizar la aplicacion y seguimiento de las estrategias propuestas
en tiempo real. Pero cada propuesta presentada tiene los lineamientos, técnica a seguir

para que la empresa pueda aplicarlos en el tiempo que ellos crean pertinente.

Evaluacion de propuestas hacia los clientes del identificador y del personaje.

Se realizo una encuesta con el proposito de validar la propuesta de branding para la
empresa Credillanta Wasi, donde se encuesto a 16 clientes de la empresa con preguntas
estructuradas en escala Likert para conocer la percepcion de los clientes hacia el nuevo
identificador y del personaje corporativo. La recoleccion de datos permitié conocer
aspectos relevantes relacionados con la identificacion, diferenciacion y recordacion de
la marca, donde los resultados permite conocer la aceptacion de las propuestas dadas
y poder verificar su funcionalidad como una herramienta para fortalecer el

reconocimiento de Credillanta Wasi en la ciudad de Ambato

Se presenta los resultados recolectados tanto del identificador y del personaje
corporativo permitiendo conocer percepciones de los clientes encuestados para poder
tener conclusiones relevantes que permitan tener validez de las propuestas

establecidas.
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Evaluacion de la propuesta del nuevo identificador

El identificador visual representa adecuadamente a la empresa.
16 respuestas

® Muy de acuerdo

@® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 72 Pregunta 1 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: los resultados obtenidos se evidencia que
el 75,1% de los clientes encuestados tienen una perpectiva favorable ante en el nuevo
identificador para la empresa Credillanta Wasi, mientras que el 18,8% mantienen una
opion neutral y por ultimo un 6.3% demuestra un desacuerdo, permitiendo conocer
que a los clientes encuestados tienen una preferencia positiva con el nuevo

identificador.

Los colores utilizados son atractivos y apropiados para la empresa.
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

@® De acuerdo

® Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 73 Pregunta 2 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: en cuento a la encuesta hecha se analizo
la perpectiva de la cromatica propuestas donde se evidencia un 50% esta de acuerdo
en el color propuesto, al igual con un 31,3% esta muy de acuerdo en el uso del color,
mientras con un 18,8% se mantiene con una opinion neutral, lo que demuestra que la

mayoria de los encuestados les gusto el color de la marca propuesto.

La tipografia utilizada es clara y legible.
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grdfico 74 Pregunta 3 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: al tener los datos de las encuestas hechas
se evidencia que el 56,3% estan de acuerdo que la tipografia utilizada es clara y legible
al igual que con un 18,8% estan muy de acuerdo del uso de la tipografia, con un 12,5%
tiene un opinioén neutral y por ultimo con un 12,6% existe un desacuerdo en la

implemntacion de la tipografia.

El identificador visual diferencia a la empresa de sus competidores.
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

@® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 75 Pregunta 4 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: se identifico que mas de 50% estan de
acuerdo de que el identificdor propuesto ayuda a diferenciarse de sus competidores,
mientras con un 18,8% tienen una opinidn neutral y por ultimo con un 12,5% tienen
una opion estan en desacuerdo en que el identificador se diferencie de las demas

empresas.

El identificador visual facilita recordar la empresa.
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 76 Pregunta 5 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se analizo los resultados recolectados
donde logra facilitar la recordacion del identificador con un 80% en muy de acuerdo y
de acuerdo de que la marca facilita la recordacion de la empresa, y con un 6,3% tienen
una opinion neutral y por ultimo con un 18.8% estan en desacuerdo en que el
identificador genere recordacion.

Los elementos gréficos son faciles de comprender.
16 respuectas

® Muy de acuerdo

@® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 77 Pregunta 6 de validacion de marca

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: se logro recoletar datos con mas de 50%
estan muy de acuerdo y de acuerdo en que los elementos graficos facilitan la
compresion del identificador al igual con un 25% tienen una opinidn neutral y con un
6,3% estan en desacuerdo de que les genere compresion de los elementos puesto en el

identificador.

Evaluacion de la validacion del personaje

El disefio del personaje resulta visualmente atractivo
16 respuectas

@ Muy de acuerdo
® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 78 Pregunta 1 de validacion del personaje

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: en base a los clientes encuestados se
logro identificar que el personaje resulta visualmente atractivo con un 81,3% esta
muy de acuerdo y de acuerdo de que el personaje desarrollado tiene una acogida
positiva, al igual con un 18,8 opinan de manera neutral. Permtiendo saber que a la

mayoria de los encuestados les resulta atractivo.
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Los colores del personaje son adecuados para la empresa.
16 respuestas

@ Muy de acuerdo

@® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 79 Pregunta 2 de validacion del personaje

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se analizo los resultados obtenidos donde
se identifica con mas de 50% de que el color propuesto son los adecuados para la
empresa, mientras que con un 25% tiene una opinion neutral con el desarrollo del
personaje creativo y por ultimo con un 12,5% no estan de acuerdo con la propuesta

presentada.

El personaje representa adecuadamente los valores de la empresa (confianza, henestidad,

sequridad y compromiso).
16 respuesias

@ Muy de acverdo

@ De acuerdo

® Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en dosacuerdo

Grafico 80 Pregunta 3 de validacion del personaje

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: se realizo la pregunta de que el personaje
representa adeacudamente los valores de la empresa donde el resultado con mas de
50% estan muy de acuerdo y de acuerdo de que el personaje refleja los valores
adecuadamente, y con un 25% tienen una opinion neutral y por ultimo con 12,5%

tienen la opinion de que no les refleja Is valores de la empresa.

Considero que pocas empresas del sector utilizan recursos similares. (creacion del personaje)
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 81 Pregunta 4 de validacion del personaje

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se obtuvo los datos recolectados donde
consideran que el personaje es un recurso que pocas empresas utilizan donde con mas
de 60% estan muy de acuerdo y de acuerdo de que es un tecnica que pocos lo
desarrollan y con un 25% tiene una perpectiva neutral y con un 6,3% tienen un
desacuerdo.

‘¢ Considera que esta propuesta contribuira al fortalecimiento del reconocimiento de la marca

Credillanta Wasi en la ciudad de Ambato?
16 respuesias

@ Muy de acuerdo

@ De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en dosacuerdo

Grafico 82 Pregunta de validacion de propuestas

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion de resultados: se realizo la pregunta donde las
propuestas presentadas es considera adeacuda para fortalecer el reconocimiento de la
empresa donde con un 81.3% esta de acuerdo y muy de acuerdo de que las propuestas
realizadas estan bien desarrolladas y un porcentaje de 18,5% no esta de acuerdo, en

conclusion se tiene la aceptacion de las personas encuestadas.

El identificador visual y el personaje facilitan la recordacién de la empresa.
16 respuestas

® Muy de acuerdo

® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 83 Pregunta de validacion de propuestas

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: se obtiene datos relvantes con un 68,8%
de que los clientes estan de acuerdo que al implementar las propuestas facilitan a la
recordacion de la empresa, con un 18,8% tienen una opinidn neutral y con 12,5% no
esta de acuerdo, lo que resalta positivamente en la aceptacion de que las prpuestas

presentadas.
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cAprueba la implementacion del nuevo identificador visual y del personaje?
16 respuectas

@ Muy de acuerdo

@® De acuerdo

@ Neutral

@ En desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Grafico 84 Pregunta de validacion de propuestas

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion de resultados: al tener los resultados sobre la pregunta
donde aprueba implementar las propuestas del nuevo identificador y del personaje
corporativo se obtiene un 68,8% de que estan de acuerdo con las propuestas
desarrolladas, y con un 12,5% tienen una opinién neutral, y con un 18,5% no esta de

acuerdo de implementar las propuetas.

Analisi correlacional del identificador

Correlaciones
El
Memificadot Los colores
visual utizados son El Los
feplesena avacines y \gentifcador elementos
adecuadame aproplados visual facima Qrancos son
nteala parala recordar la taciles do
ampresa amprasa Smpresa comprander
£ Idensficador visual Conelacion ge Pestson 1 458 897 378
Tepresenta E
adecuadaments a la Sig. (bitateral) 069 003 140
empYsa N 18 18 16 16
L.os colotes utilizados Conetacion de Pesrson 466 1 753 72"
50N Arackvos y
apropiados para 1a Sig. (bitaterai) 069 001 002
emprasa N 16 18 1] 16
El (denaficodor visusl Conelacion de Pearson 697" 753" 1 763
facila recordar la
smprasa Siy (bilateral) 003 001 001
N 16 16 10 1%
Los elementos grafices  Correlacién do Pearson 378 e’ 763" 1
son faciles de =
comprendat Sig. (bilateran 148 002 001
N 16 16 16 16

** La comeiacidn es significativa en &l nival 0,01 (bilateral)

Grafico 85 Andlisis correlacional del identificador

Fuente: elaboracion propia
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Se aplicé un cuestionario a 16 clientes y se hizo un calculo de correlacion de Person
donde se obtubieron resulatdos en cuanto si el identificador visual facilita recordar la
empresa, donde se ubtuvo un resultado significativo (p < 0,01) respecto si representa
de manera adecuada a la empresa (r = 0,697), y la atraccidén y apropiacion de los
colores (r=0,753) y la facilidad de comprension de los elementos graficos (r=0,763).
Asimismo, los colores utilizados se correlacionaron significativamente con la facilidad
de comprension grafica (r = 0,712; p = 0,002). Estos hallazgos confirman que el
identificador visual es efectivo en términos de memorabilidad, coherencia cromatica y

claridad grafica, lo que valida su pertinencia desde la percepcion de los usuarios.

Analisis correlacional del personaje

Correlaciones

El personaje
representa
adecuadame
Los nte los
elementos valores de la
El disefio del visualesy empresa
personaje accesorios (confianza,
resulta del personaje honestidad,
visualmente son faciles de seguridad y
atractivo. identificar. compromiso).
El disefio del personaje Correlacion de Pearson 1 ,883" ,737"
resulta visualmente S 7 :
atractivo Sig. (hilateral) ,000 ,001
N 16 16 16
Los elementos visualesy  Correlacion de Pearson 883" 1 7507
accesorios del personaje = =
son faciles de identificar.  S19. (bilateral) 000 001
N 16 16 16
El personaje representa  Correlacion de Pearson 737" 750" 1
adecuadamente los
valores de la empresa Sig. (hilateral) 001 001
(confianza, honestidad,
sequridad y N 16 16 16

cOMpromiso).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Grafico 86 Andlisis correlacional del personaje

Fuente: elaboracion propia

Al tener los datos recolectado para validar la propuesta del personaje corporativo,
se realizo el calculo coeficiente correlacion de Pearson entre tres preguntas claves,
donde demuestran correlaciones positivas y significativas con (p < 0,01) donde se
puede identificar en las preguntas entre el atractivo visual del personaje y la facilidad
de poder identificar los elementos con un r = 0,883 y también en si es atractivo y
representa los valores de la empresa se obtuvo r = 0,737 al igual que la identificacién

de los elementos visuales y representacion de los valores se obtuvo un r = 0,750 . Al
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tener estos resultados representa una percepcion positiva de los encuestados y que
permite identificar que el personaje desarrollado es visualmente coherente y so6lido, o

que permite validar la propuesta presentada desde el punto de vista de los clientes.
Enlace de proyecto integrador

https://drive.google.com/drive/folders/1QuUtbXpvSF2CuPx8q9gVRKL. Gp Akk7mT
2usp=drive link

CAPITULO IV

4 Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

Se analizo y se identifico elementos tedricos del branding como aspectos relevantes
como la identidad visual, plan estratégico, posicionamiento y medios de
comunicacion, los cuales fueron desarrollado como estrategias para la empresa, en
base al analisis bibliografico que se ha desarrollado permitiendo comprender que el
branding no se limita a lo estético, sino es aquella que abarca y refleja los valores

generados cercania con el publico objetivo.

A través del diagnostico de la situacion actual de Credillanta Wasi, se identifico la
necesidad imperante de realizar un rebranding que actualice y unifique su linea grafica.
El analisis evidenci6 tanto ventajas como desventajas en su comunicacion visual
actual, lo que permitio detectar debilidades como la falta de coherencia cromatica,
ausencia de elementos graficos distintivos y una presencia digital desarticulada. Con
base en este diagnostico, se construyeron estrategias solidas y contextualizadas a la
realidad del mercado local, mismas que permitirin mejorar la percepcion de

profesionalismo y confianza entre los consumidores.

Se plantearon estrategias de branding orientadas a fortalecer la visibilidad de la
empresa, entre las cuales destaca la creacion de un concepto grafico unificado que fue
aplicado en todas las piezas comunicacionales. Como parte de esta propuesta, se
desarrolld un personaje que actia como guia y acompafiante en la comunicacion
visual, reforzando la identidad y el reconocimiento de la marca. Adicionalmente, se

incremento el interés por transmitir un mensaje de valor a través de contenidos
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https://drive.google.com/drive/folders/1QuUtbXpv5F2CuPx8q9gVRkLGp_Akk7mT?usp=drive_link

digitales con enfoques informativos, educativos y emocionales, lo que permitira
conectar de manera mas efectiva con los clientes actuales y potenciales, generando

cercania, diferenciacion y fidelizacion en el sector ambatefio
4.2 Recomendaciones

Dar continuidad al plan de marketing de contenidos ya desarrollado, publicando de
manera constante y programada los posts con enfoques informativos, educativos y
emocionales que fueron planteados, para mantener activa la presencia digital y
fortalecer la conexidn con los clientes. Contratar o asignar a un responsable de redes
sociales y marketing digital que se encargue de ejecutar y dar seguimiento al plan de
contenidos, asegurando que tenga la frecuencia, calidad y coherencia visual necesarias

para potenciar la visibilidad de Credillanta Wasi en Ambato.

Explorar la animacion del personaje en 3D, como una evolucion de la propuesta
grafica ya creada, para hacerlo mdas dindmico y versatil, permitiendo su
implementacion en formatos audiovisuales como videos, redes sociales, publicidad
digital y materiales promocionales. Esto potenciara el reconocimiento y la recordacion

de la marca.

Medir el impacto de las estrategias de branding y marketing de contenidos
implementadas, a través de indicadores clave como alcance, interaccion, recordacion
de marca, trafico digital y nivel de fidelizacion. Esta evaluacion permitird realizar
ajustes oportunos y garantizar que las acciones contribuyan efectivamente a la

visibilidad y posicionamiento del negocio en el mercado ambatefio.

Establecer alianzas estratégicas con otros negocios locales o medios de
comunicacion para amplificar el mensaje de marca y aumentar la visibilidad en el
entorno urbano, aprovechando eventos, patrocinios o campafias colaborativas que

refuercen el posicionamiento territorial.
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