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RESUMEN

Esta investigacion constituye la importancia de la Gestion de Marca en las empresas, debido
a que una marca no solo es una imagen, sino cémo se refleja a los consumidores y lo que
conllevara un mejoramiento en el posicionamiento de las Mipymes (microempresas,
pequefias y medianas empresas).

Debido a que en Ecuador segun un estudio de la Escuela de Negocios de la Espol (Escuela
superior politécnica del Litoral), en la revista Global Entrepreneurship Monitor (Lasio,
Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020) mencionan que “la paralizacién de la economia ha
obligado al cierre de algunos negocios, a la reduccion de empleados, al cambio en modelos
de negocios, entre otros efectos”. (p. 48). También se acota que “el pais a pesar de ser
considerado uno de los méas emprendedores en América Latina, sus negocios no duran mas
de 42 meses en el mercado”. (Lasio, Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020, p. 18)

Por lo que este documento compila informacion de modelos de gestion de marca y su
importancia en el posicionamiento de las Mipymes. En donde se toma como caso de estudio
a la imprenta Editora Multicolor de la ciudad de Riobamba, que tiene una trayectoria
considerable pero que fue creada empiricamente sin una Gestion de Marca correctamente
aplicada.

Y se propone el estudio de distintos modelos de gestion obtenidos de varios autores,
recoleccion de informacion, parametros y herramientas que permitan proponer un modelo
de Gestion de Marca denominado Av’Pe y que ademas pueda servir como base en futuros
emprendimientos.

La investigacion se ha desarrollado con un enfoque mixto extrayendo datos cualitativos y
cuantitativos, empleando un muestreo no probabilistico o propositivo por conveniencia a
clientes frecuentes de la imprenta. Con técnicas e instrumentos que seran detallados en el
capitulo 3. Por ultimo, se aplica la validacidn a expertos para aprobar el resultado de la
propuesta del modelo de gestion de marca Av’Pe. El mismo que como ejemplificacion es
aplicado en la empresa del caso de estudio.

Palabras clave: Posicionamiento, Modelo de Gestién de Marca, Gestion de Marca,
Imprenta, Mipymes, Artes Graficas, Empresa.



ABSTRACT

This research constitutes the importance of Brand Management in companies because a
brand is not only an image but how it is reflected in consumers and what will lead to an
improvement in the positioning of MSMEs (micro, small and medium enterprises).

Due to in Ecuador, according to a study by the School of Business of the "ESPOL", (Escuela
Superior Politécnica del Litoral) the journal Global Entrepreneurship Monitor (Lasio,
Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020) mention that "the paralysis of the economy has
forced the closure of some businesses, the reduction of employees, the change in business
models, among other effects.” (p. 48). Besides it is noted that "despite being considered one
of the most entrepreneurial countries in Latin America, its businesses do not last more than
42 months in the market”. (Lasio, Amaya, Zambrano, & Ordefiana, 2020, p. 18).

Therefore, this document compiles information on brand management models and their
importance in the positioning of MSMESs. The case study of the printing company “Editora
Multicolor” in the city of Riobamba, which has a relevant trajectory but was created
empirically without correctly applied brand management, is taken as a case study.

It is proposed to study different management models obtained from various authors, and
collect information, parameters and tools to offer a Brand Management model called Av'Pe,
which can also serve as a basis for future ventures.

The research has been developed with a mixed approach extracting qualitative and
quantitative data, using a non-probabilistic or purposive sampling by convenience to
frequent customers of the printing company with techniques and instruments that will be
detailed in chapter 3. Finally, the validation of experts is applied to approve the result of the
proposal of the Av'Pe brand management model. This model is applied in the case study
company as an example.

Keywords: Positioning, Brand Management Model, Brand Management, Printing, MSMEs,
Graphic Arts, Company.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

La presente compilacion es un trabajo realizado en el Proyecto Final de Posgrado para optar
el titulo de Master en Disefio Grafico mencion Gestion del Disefio en la Universidad
Nacional de Chimborazo.

El cual tiene como objetivo principal proponer un modelo de Gestion de Marca denominado
Av’Pe, partiendo de la metodologia general de gestion de disefio, estudiando tres modelos
de gestidn de marca existentes, obteniendo fases y pardmetros en conjunto con herramientas
que facilitan el proceso.

Esta propuesta aporta al desarrollo de las Mipymes ya que contribuira en el mejoramiento
del posicionamiento de empresas existentes 0 que se encuentren en proceso de creacion, en
el caso de estudio se plantea la empresa "Editora Multicolor” que es una imprenta ubicada
en la ciudad de Riobamba, la misma que por cambio de lugar fisico ha reducido su frecuencia
de clientes. Por lo que es necesario enfocarse en una estrategia que mejore su imagen de
marca.

Si bien lo mencionan Kotler y Amstrong (2013), las marcas bien posicionadas, con fuerte
capital de marca, proporcionan la base sobre la cual es posible construir relaciones rentables
con el cliente. Los mercadologos actuales deben colocar sus marcas en una posicion de poder
y manejarlas bien para crear experiencias valiosas con el cliente. (p. 22)

Como lo expresan, Kamkankaew et al. (2016). “La gestion de la marca tiene un papel
importante en el refuerzo de la eficiencia del proceso de posicionamiento de la marca, el
desempefio de la identidad de la marca y la atraccion de personal”. (p. 2)

A traves del tiempo, se crean nuevas organizaciones pequefias y medianas empresas que por
falta de informacién y asistencia técnica se les dificulta expandir sus productos en el
mercado. Y ya que como es de conocimiento mundial y sobre todo en nuestro pais Ecuador,
los cambios en el mercado por factores de gestion de marca tanto interna como externa y
altimamente el impacto que tuvieron debido a la pandemia covid_19, han causado que el
tema de posicionamiento de las empresas haya tomado méas importancia.

En esta introduccion se muestra de manera detallada los capitulos que se componen la
investigacion y se describen en: Primer Capitulo donde abarca la parte contextual, se definen
el objetivo general y especificos, preguntas de investigacion y el objeto de estudio temporal,
espacial e institucional.
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Segundo Capitulo, que se compone del sustento bibliogréfico de la investigacion, donde se
encuentran los conceptos y definiciones del tema de estudio, con el propdsito que se
sustenten las variables como son el modelo de gestion de marca y el posicionamiento.

En el Tercer capitulo se indica la metodologia aplicada en la investigacion, la cual se
compone del enfoque, los métodos, el disefio de la investigacion, la poblacién, muestray se
concluye con las técnicas e instrumentos utilizados para procesar la informacion obtenida.
El Cuarto capitulo, presenta el analisis e interpretacion de resultados de acuerdo al orden de
los objetivos, por tanto, serdn la guia de la presentacion del modelo de gestion de marca
“Av’Pe”

El quinto capitulo presenta las conclusiones y recomendaciones y por ultimo los anexos que
son los detalles complementarios que contienen la informacion del cuestionario para la
entrevista al gerente de la empresa, la guia de encuestas y de validacion a expertos.

1.1 Problematizacion

A nivel mundial y sobre todo nacional existe un problema de cierre de emprendimientos que
con la pandemia Covid_19 ha empeorado notablemente, segun el reporte del GEM Global
Entrepreneurship Monitor, es asi que (Vélez , Marquez & Gonzalez , 2020) manifestaron
que “en el afio 2019 se evidencio un 9,23% respecto al cierre definitivo y temporal, ya para
el afio 2020 la cifra se triplico, llegando al 24,6%”.

Por tanto, existieron muchos emprendimientos antes del 2019 que no lograron sobrepasar
los 3 meses, esta situacion empeord incluso desestabilizando ~ emprendimientos ya
consolidados como lo menciona Vélez et al. (2020) en definitiva, segun la autora antes
mencionada dice que los Ecosistemas de Emprendimiento de América Latina y el Caribe
Frente al COVID-19, un 80% de emprendedores se vieron afectados por la crisis sanitaria.

En este sentido, existieron varias iniciativas de negocios que innovaron y se trasladaron al
mundo digital, con la llegada de la pandemia, pero una cantidad elevada no lograron
adaptarse a este nuevo modelo. De acuerdo con Vélez, Marquez & Gonzéalez (2020) muchos
emprendimientos se han visto en la necesidad de cerrar puertas o cambiar su modelo de
negocio para adaptarse a los requerimientos actuales.

En el Ecuador y en especifico en la provincia de Chimborazo el disefio y las artes graficas
se han incrementado progresivamente, lo que ha permitido a los consumidores dar mayor
importancia en este &mbito, resaltando el valor que se merecen.

Actualmente, las imprentas a nivel nacional atraviesan un problema que es la facturacion
electronica ya que la impresion de libretines autorizados son el fuerte de la mayoria de
imprentas artesanales, en donde su impresion representa entre 60 % y 80 % de ingresos para
las pequefias imprentas autorizadas por el Servicio de Rentas Internas (SRI) las mismas que
poseen temor de cerrar sus negocios debido a la disposicién, de acuerdo como lo menciona
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Rubio (2022) en la ley para el Desarrollo Econdmico y Sostenibilidad Fiscal y que fue
implementada por el Gobierno tras la pandemia de COVID-19.

Como menciona, en la entrevista para la revista online Primicias el autor Rubio (2022) “En
el pais, segun Mario Ron, presidente de la Federacion Ecuatoriana de Artesanos Gréficos,
70.000 personas se dedican a esta labor. Si se cierran las imprentas pequefias y las
autorizadas habra una afectacion a 70.000 familias”.

Ademas, Arévalo (2022) en la revista online Primicias, sefiala que cuando el pais se dolariz6
en el afio 2000, el mercado de las imprentas era lucrativo, sin embargo, luego se produjo una
invasion de imprentas en la ciudad de Quito (Rubio, 2022). En este sentido es lo que ocasiond
la division del mercado. Esto trajo el cierre de varias imprentas y afines, ya que los negocios
decayeron entre el afio 2010 y 2014.

Existe una alta demanda en la ciudad de Riobamba en esta area, con instituciones que ofertan
carreras profesionales y cursos de disefio grafico incluso virtuales, como en: La Universidad
Nacional de Chimborazo, Escuela Superior Politéecnica de Chimborazo entre varios
Institutos como el Instituto Superior de Tecnologias Republica de Alemania, el Centro de
Formacion Artesanal "Efrens” y virtuales como Domeéstik, Crehana lo que ha traido como
consecuencia que emprendimientos en el area gréafica se hayan visto afectados debido a la
alta demanda de profesionales.

Hay que mencionar, que las empresas al momento de brindar sus productos o servicios tienen
minimo interés en la creacion de una Gestion de Marca para poder obtener un mejor
resultado. La mayoria optan por modelos clasicos de gestion como en el esquema
caracteristica-beneficio; o en aquellas que hablan a sus consumidores desde un pedestal con
algo de obligatoriedad; o en marcas globales, a las que les ha faltado sensibilidad para
detectar pequefias oportunidades locales, momentos emocionales que pueden marcar esa
diferencia (Ollé, 2004).

En el estudio de Manzano (2018) menciona que el Sr. Leonardo Ortiz y Sr. Mario Usca
Toledo en la entrevista realizada por un grupo de estudiantes de la Universidad Nacional de
Chimborazo que la mayoria de imprentas desde sus inicios en la ciudad de Riobamba fueron
creadas en base a experiencias adquiridas en empresas ya posicionadas y con trayectoria
ubicadas en Quito, Guayaquil o dentro de la misma ciudad.

El sector de las Mipymes, posee recursos financieros y humanos muy limitados y ademas
los gerentes son por lo general los propietarios y tienen una fuerte influencia en la toma de
decisiones y comportamiento de los empleados en la organizacion. Lo que causa una
desestabilidad en los roles que debe cumplir cada miembro de la empresa.

En base a lo que sefiala Kotler y Amstrong, 2013, “Las nuevas herramientas de construccion
de relaciones incluyen de todo: desde sitios web, blogs, eventos presenciales y comunidades
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online para compartir videos, hasta redes sociales como Facebook, YouTube, Twitter, o los
sitios de redes sociales de cada empresa”. (p. 22)

Por ello, la investigacion propone analizar la imprenta Editora Multicolor posicionada en el
mercado riobambefio la misma que carece de modelos estratégicos corporativos empezando
por la Gestién de Marca como también el servicio de calidad en atencién al cliente,
necesidades de sus clientes en varias etapas como en la toma de pedido, facturacion,
devoluciones o cambios y su satisfaccién en todo el proceso esto ha venido sucediendo desde
su apertura.

Ademas, que internamente, el gerente enfrenta desafios de definir los valores de la marca 'y
luego trabajar en toda la organizacion para garantizar el compromiso, el entusiasmo y el
comportamiento constante del personal para cumplir con estos valores. Como lo menciona
Aced (2013) sefiala que “aparte de la comunicacidn externa, las empresas no deberian
descuidar la gestion de la comunicacion en el ambito interno, porque los trabajadores
también son un publico al que se debe dirigir los mensajes corporativos” (p. 152).

Aced (2013) indica que “los trabajadores son los principales embajadores de laempresay es

cierto, puesto que representan a la organizacion y son el nexo de union con los clientes” (p.
153).

Kotler y Keller (2006) manifiestan que uno desafio externo es generar confianza entre
multiples partes interesadas sobre la imagen de su marca ya que ésta se ha visto afectada por
la competencia, reflejando en sus actividades econémicas e inmersa en estos problemas que
para ello se propone elaborar un modelo de gestion de marca adecuada para mejorar la
calidad de servicio a los clientes, posicion de forma correcta y efectiva.

Se pretende causar un impacto eficiente del cambio en los consumidores de este servicio en
la provincia de Chimborazo, aplicando un correcto posicionamiento ya que ademas por no
existir empresas que brinden estos servicios graficos en cantones de la provincia, acuden a
buscarlo en la capital de la misma.

Es importante saber que el branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder
de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros
productos y servicios. El branding se encarga de crear estructuras mentales, las mismas que
contribuyen a que los consumidores organicen sus conocimientos sobre los productos y
servicios para una toma de decisiones mas sencilla, y en este proceso genere valor a la
empresa.

Al respecto, Keller (1988) dice que hoy en dia, las marcas han ido evolucionando hasta
convertirse en una experiencia de vida para los consumidores, motivo por el cual, la correcta
gestion de marca ha venido adquiriendo mayor relevancia para los mercados. En este sentido,
existen varios motivos por los cuales las empresas deben estudiar, construir y medir el
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desemperfio de sus propias marcas, siempre orientadas al fortalecimiento y reconocimiento
por parte de los consumidores, dentro de los que se sefialan (como se cita en Ortazar, 2014,

p.-4)

Segun, Costa (2003) acota que el componente estético y su armonia con los objetivos de la
empresa, se encuentran concebidos en la identidad corporativa y es dominio de la
comunicacion simbdlica de la identidad grafica de la marca. En este sentido, Brazai (2013)
sefiala que la gestion adecuada de nuestra marca a nivel internacional es cada vez mas
importante en el creciente mercado globalizado en el que vivimos. El saber como crear una
marca local, verla crecer y desarrollarse con éxito en un mercado global es un conocimiento
imperativo para cualquier empresario.

1.2 Objeto de estudio

Objeto de estudio: La gestion de marca.

Campo de accion: Modelo de gestion de marca

1.3 Delimitacion del objeto de estudio

o Temporal: El presente proyecto ha tenido una duracion aproximada de 10 meses.

o Espacial: La investigacion se aplica en la imprenta Editora Multicolor de la ciudad
de Riobamba

o Institucional: Editora Multicolor — Imprenta

1.4 Preguntas de investigacion

e ;Cual es el estado actual de marca de la empresa Editora Multicolor en lo que respecta a
gestion de marca?

e ;Cuales son los modelos de Gestion de Marca existentes y como analizarlos?

e ;Esviable proponer un modelo de gestién de marca para elevar el posicionamiento de la
empresa Editora Multicolor?

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de modelo de Gestion de Marca para elevar el posicionamiento de
la empresa Editora Multicolor de la ciudad de Riobamba.
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1.5.2 Objetivos Especificos

e ldentificar el estado actual de marca de la empresa Editora Multicolor.
e Estudiar tres modelos de Gestion de marca existentes y analizarlos.

e Proponer un modelo de gestién de marca para elevar el posicionamiento de la empresa
Editora Multicolor.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

El Gobierno Municipal del Canton Riobamba (2015) menciona en el documento Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial que:

Hasta el afio 2007 era de carécter obligatorio formar parte de la Camara de la Pequefia
Industria, pero a partir del 05 de marzo del 2008 ya no; pues el presidente Rafael Correa
Delgado, en base a los articulos 276 numeral 1y 277 numeral 1 de la Constitucién Politica,
deroga la “exigencia de asociarse” por parte de los organismos gremiales para ejercer
libremente su profesion. (p.161)

Esto tuvo como resultado la desafiliacion de una gran parte de agremiados aproximadamente
un 81%, los que tomaron la decision de realizar sus actividades sin estar afiliados a la
Camara, por lo que se ha dificultado conocer cuantas microempresas, pequefias y medianas
empresas existen en el canton Riobamba. (Gobierno Autonomo del cantén Riobamba, 2015-
2016, p. 161)

Conforme a los datos obtenidos por la Camara de la Pequefia Industria de Chimborazo en el
afio 2010 el numero de socios han disminuido. (Gobierno Auténomo del canton Riobamba,
2015-2016, p. 224)

De igual manera, segun el estudio propuesto por Bafio Ayala, Oleas Lopez y Ricaurte Ortiz
(2017) el “56,49% de las MIPYMES industriales son microempresas, establecidas con 5
trabajadores promedio, el 39,61% corresponde a las pequefias empresas y el 3,89% a las
medianas empresas relacionadas con la realidad del entorno econémico y productivo del
canton” (p. 55)

En aquellos afios se formaron varias empresas de forma empirica en la parte de gestion y
sobre todo de marca. Al indagar e investigar en bibliotecas fisicas y repositorios digitales de
universidades locales, nacionales y extrajeras sobre articulos o investigaciones del tema en
estudio, se ha encontrado contenido de evidencias como:

Un antecedente importante sobre el tema abordado es la tesis doctoral denominda Modelos
de Gestidon de Marca y su aplicacién en el ambito de las ciudades de Arcones (2016) que
indica que luego de sus estudios concluye que la gran mayoria de los expertos no utilizan
modelos de gestion de marca en su dia a dia académico o profesional.

También se evidenica la tesis mas regional de la Universidad Técnica de Ambato con el tema
Modelo de gestién de marca para la Corporacion Gruppo Salinas (Villacrés, 2017) donde el
autor, se basa en factores principales que forman parte de la gestion de marca como son la
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imagen, identidad, Arquitectura, Notoriedad y Valor, los mismo que utiliz6 para proponer el
modelo Anpol Brand para la empresa de estudio (Villacrés, 2017).

Asi tambien, Pérez (2003) propone el Modelo de gestién humana y cultura organizacional para
Pymes innovadoras, donde se enfoca que dentro de cualquier modelo sobre todo para las
pymes, se centra su autor en la cultura organizacional interna, en las personas que laboran
dentro de la misma. Alude que las condiciones externas como las econdnicas, sociales y
culturales aportan a que las organizaciones innoven y sean creativas para asi crecer y
fortalecerse en el mercado. También, Pérez (2003) menciona que deben contar con una
fuerza laboral comprometida, capacitada y motivada, la misma que trabaje en busca de lograr
cumplir con la mision de la organizacién y a la vez sienta la satisfaccién de cumplir sus
deseos, expectativas y necesidades mas profundas.

Tambien, el modelo que plantea Ortiz, et al. (2012), se enfoca en solucionar complicaciones
en el ambito logistico tanto de planificacion como de operacion. Es decir que se concentra
en el cliente buscando satisfacerlo.

Con los antecedentes y analisis importantes en el &mbito de la gestion, la marca y las pymes,
se concluye que los modelos se encuentran enfocados en partes de la empresa y no intentan
abarcar mas, por lo que en esta investigacion se propone incluir mas partes de la organizacion
como la gestion tanto interna como externa.

Como sefiala Keller (1998) quien es pionero en investigaciones sobre la gestion de marca en
las Pymes, que las empresas deben desarrollar e implementar un programa de creatividad de
marketing que mejore la imagen de marca de la organizacion, lo que dard como resultado un
alto valor de las marcas de las empresas (Maldonado y Pinzén, 2019).

2.2 Resefia Historica de la empresa Editora Multicolor

En la ciudad de Riobamba se encuentra ubicada la imprenta Editora Multicolor que posee
20 afos de experiencia en el mundo de las artes graficas, que con el avance tecnologico y la
evolucion del disefio se ha creado un negocio moderno con gran proyeccién y ayuda a la
sociedad. A partir del afio 1998 que es el afio de creacidn, su trabajo ha sido en base a la
calidad y satisfaccion de los clientes al momento de brindarles el producto y servicio que se
oferta. Junto con la tecnologia y precios competitivos se ha logrado captar consumidores
dentro y fuera de la provincia.

Empresa familiar conformada principalmente por su Gerente Victor Hugo Gavidia Flores,
que obtuvo sus conocimientos en Quito en la imprenta “Grafos”, en donde obtuvo gran
experiencia y regresando a su ciudad natal logra el titulo de Maestro en Artes,
complementando sus estudios como Administrador en la Escuela Politécnica Javeriana del
Ecuador, para luego emprender con la imprenta.

24



Inicialmente usaban tipos, que eran bloques de letras de metal y se formaban los disefios en
planchas. Comenta ademas que antes la poblacion daba el valor a las artes gréficas ya que
era todo manual y artesanalmente, pero con la modernizacion y la evolucion del disefio
grafico, todo se ha vuelto mas facil de conseguir revalorizando al disefio de forma negativa.
Su nueva oficina principal y moderna junto con la planta de produccidn se encuentran en las
calles: Av. Candnigo Ramos y 18 de septiembre esquina.

Teléfonos: (593 3) 2393 150
Whatsapp: 0987285987
En la variedad de productos que ofrece la empresa son:

Impresién offset y digital de: afiches, tripticos, volantes, tarjetas de presentacion, carpetas,
programas de fiestas, agendas, boletos, etiquetas, sefialética, entre otros. Ademas, sellos
manuales y automaticos, empastados, gigantografias, invitaciones en todo tipo de material y
terminados gréaficos.

El equipo de tecnologia que dispone es: Heidelberg GTO 46, Heidelberg de cilindros,
Guillotina de corte, Maquina de corte y grabado Laser dimension 60x40 cm, maquina
laminadora al calor, impresora Digital Laser Konika Minolta.

Editora Multicolor dispone de personal con experiencia en las artes gréaficas, garantizando
la calidad del trabajo. Se encuentran hasta la actualidad 8 colaboradores formando parte del
equipo de trabajo junto a la gerencia general.

2.3 Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES)

Segun el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (2018) las MIPYMES en Ecuador son las
responsables del crecimiento de la produccion, la generacion de plazas de empleo, la
innovacion y el dinamismo productivo del pais.

Por esta razon se determina que las micro, pequefias y medianas empresas son importantes
en el desarrollo del Ecuador, sobre todo en este tiempo de pandemia a consecuencia del virus
COVID-19 han ido en aumento y se ha dado mas relevancia e interés en la creacion de las
mismas.

Para analizar la division del caso de estudio del presente trabajo que es la imprenta Editora
Multicolor, el Servicio Ecuatoriano de Normalizacion las divide de la siguiente manera por
orden juridico (sociedades) o no juridico (personas naturales) volumen de ventas, capital
social, nimero de trabajadores y su nivel de activos. (Servicio Ecuatoriano de Normalizacién
INEN, 2018)
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Tabla 1. Clasificacion de las Mipymes en Ecuador

VALORDE VENTAS

MIPYMES UNIDAD DE PRODUCCION O INGRESOS BRUTOS ANUALES

1 a9 trabajadores =0 < (US $ 100.000,00) délares
10 a 49 trabajadores entre (US $ 100.001,00) y (US S 1000.000,00) ddlares

50 a 199 trabajadores | entre (USD 1°000.001,00) y (USD 5000.000,00) délares

Fuente: Economia Popular y Solidaria, (2021).

Segun datos del afio 2016 del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), esta
constituido por 843.745 empresas, de las cuales las MiPymes representan aproximadamente
el 99.5 % del total de empresas registradas. (Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN,
2018)

Como resultado de la division de empresas la Imprenta Editora Multicolor es una
microempresa, ubicada en la ciudad de Riobamba que posee un enorme potencial para
generar produccion, empleo e ingresos aportando al desarrollo de la ciudad, la provincia y
el pais, con gran trayectoria en las artes gréaficas.

Editora Multicolor al haberse creado empiricamente sin un modelo de gestidn correcto se ha
visto inmersa en problemas que se pretenden solucionar. Por ser una microempresa el
modelo de gestion se enfocara en las pequefias y medianas empresas.

2.4 Marca

2.4.1 Definicion de Marca

Keller (2008) argumenta que de acuerdo con la American Marketing Association (AMA),
una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos,
cuyo fin es identificar los bienes y servicios del vendedor o del grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia.

Los autores Armstrong & Kotler (2013) mencionan que también se puede conceptualizar a
la marca como un simbolo que comunica el significado de algo tangible y sirve de identidad
o identificacion a un producto, empresa o servicio. Es decir que son mas que sélo nombres
y simbolos. Son un elemento fundamental en la relacion empresa y consumidores. Por
tantpo, se diferencia de dos formas, la primera es tangible o racional que se relaciona con el
comportamiento del producto o servicio y la segunda es intangible, simbdlica o emocional
que es lo que la marca representa.
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A esto afiaden Kotler y Keller (2012) indican que uno de los activos intangibles mas valiosos
de las empresas son sus marcas, ya que es el mas importante que perdurara en una empresa,
por delante de los productos y demas activos tangibles, por ello es primordial su desarrollo
y administracion de forma correcta en lo posible desde su creacion para lograr lealtad en el
consumidor.

Costa (2012) sefiala que desde el punto de vista tedrico (estudios, investigaciones, modelos)
como desde el punto de vista empirico (la practica, las experiencias, los resultados), la marca
es una construccién estratégicamente planificada y gestionada. Y su lenguaje, con el que
dialoga con el publico, es esencialmente emocional y simbdlico. (p. 21)

Es asi que, ha sido definida como una expresion polivisual, que representa los valores de un
producto o servicio, que lo diferencian de la competencia, lo vuelven deseable y promueve
la decision de compra (Blackett y Boad, 2001, citado en Hoyos. 2016, p.5). En este sentido,
Ollé & Riu (2009) indican que una marca potente genera valor afiadido, reduce el riesgo de
entrada de competidores, fideliza consumidores y define una cultura empresarial para
nuestros empleados.

Por ello es importante el uso adecuado de una marca ya que obtendra mayor valor y
competencia frente a otros negocios de productos o servicios.

Ollé & Riu (2009) afirman que una marca fuerte debe conseguir cumplir sus tres objetivos
béasicos, informacion, la diferenciacion y la seduccion:

« La informacion, porque debe ser inteligible para poder transmitir correctamente lo que esta
ofertanto, es decir que el consumidor debe descifrar de manera eficaz la propuesta.

« La diferenciacion, es la percepcion del comprador de elegir entre varias marcas, una que
es diferente y mas relevante que las demas.

« La seduccidn, siempre es improtante contar una historia a través de la marca y asi seducir
al consumidor a través de la experiencia. Esta seduccion deber ser muy sutil. (p. 21)

Finalmente, David Aaker en su articulo “The Power of the Branded Differentiator” (2003)
menciona tres razones por las que es importante la existencia de una marca en productos o
servicios.

Primero que puede agregar credibilidad a las afirmaciones hechas en su nombre es decir que
las caracteristicas del producto o servicio que se ofrecen simplemente usando una marca ya
se dan por validas debido a la confianza que tienen los usuarios. Segundo facilita a los
consumidores recordar el diferenciador y vincularlo al padre o marca maestra. EI nombre
puede representar un conjunto complejo de atributos, beneficios y los vinculos l6gicos entre
los dos. Y tercero es permitir una comunicacion eficaz.
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Es importante diferenciar la marca y gestionarla activamente a lo largo del tiempo, aunque
es todo un desafio, pero es fundamental crear un punto de diferencia ante la competencia,
debe ser una caracteristica significativa es decir pertinente y lo suficientemente importante
para que sea duradero en la mente del consumidor.

El objetivo principal de la marca es informar y convencer al consumidor de que esa opcion
de compra o eleccidn de servicio es la mejor. Aqui el trabajo del gestor y comunicador juega
un papel importante de no solo comunicar algo y que sea recibido, sino que el consumidor
debe interpretarlo de manera eficaz.

2.4.2 Valor de Marca

La marca no simplemente es imagen, simbolos, signos y nombres. Sino que va més alla y
son multiples elementos que existen en la relacion entre el consumidor y la empresa.
Representan la forma en como es percibida por el consumidor Es el valor que una marca
bien gestionada va acumulando a lo largo del tiempo, en sucesivas interacciones con su
mercado (Sterman, 2012)

Dentro de los cuales existen factores que ayudan a diferenciar los productos o servicios de
una marca y obtener mayor ventaja competitiva en el mercado. De los que se analizaran los
mas importantes.

VALOFR.DE
MARCA

Notoriedad de Calidad percibida Lealtad de marca Asociaciones de
marca marca

Grafico 1. Valor de marca

Fuente: (Sterman, 2012, p.12).

2.4.2.1 Notoriedad de Marca

La notoriedad de la marca es la presencia de la misma en la mente de los consumidores.
Por tanto, Sterman (2012) aclara que el Reconocimiento (¢Oiste hablar de la marca X?),
Recuerdo, (¢Qué marcas de tal categoria podés rememorar?), Top of mind (¢;Cuél es la
primera marca que viene a tu mente para tal categoria de producto?), Dominio de marca
(Cuando se es la Unica marca recordada), Familiaridad de marca (Cuando la marca resulta
familiar al consumidor), Conocimiento de marca (Implica una opinién formada sobre la
marca, por parte del consumidor).
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2.4.2.2 Calidad Percibida.

Es la razon de compra que estd vinculada al precio, su aspecto diferenciador y como se
encuentra posicionada en los consumidores.

2.4.2.3 Asociaciones de Marca
Se encuentran vinculadas a la razon de compra, son las relaciones que los consumidores

hacen con la marca, algin simbolo, atributos de la personalidad, creacion de actitudes,
sentimientos, que llegan a la mente del consumidor cuando ésta es recordada.

Ayudar a procesar / recuperar informacion
Diferenciar / posicionar
Razon de la Compra
Crear Actitudes / Sentimientos Positivos

Base para Extensiones

Grafico 2. Valor de las asociaciones de marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Aaker, 1991)
Realizado por: Gavidia, L., (2021).

e Ayudar a procesar/recuperar informacion esto indica que la empresa a traves de las
asociaciones resume un conjunto de hechos y especificaciones, creando un fragmento
compacto de informacién de manera facil de entender al cliente.

e Diferenciar / posicionar quiere decir que una asociacion diferenciadora puede ser una
ventaja compretitiva muy importante.

e Parte de la Razon de compra de una marca implican atributos del producto o beneficios
para el cliente que proporcionan una razon especifica para comprar y usar la marca. Ellos
representan una base para la decision de compra y la lealtad a la marca. Por ejemplo:
Colgate, proporciona dientes blancos y limpios.

e Algunas asociaciones crean sentimientos positivos durante la experiencia de uso, esa
estimulacion de sentimientos se vinculan a la marca.

e Una asociacion puede proporcionar la base para una extension mediante la creacién de
un sentido de ajuste entre el nombre de la marca y un nuevo producto, o proporcionando
una razon para comprar la extension. Esto significa el uso de una marca establecida en
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un producto clase para entrar en otra clase de producto, han sido el nucleo de la estrategia
de crecimiento para una variedad de empresas.

Ademas Aaker (1991) menciona once vinculos diferentes o asociaciones:

S
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/ 1. N\ del | /o N

Pafs/zc;n.a ‘-\\producto/ [ Intangi-
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Grafico 3. Asociaciones de marca
Fuente: (Aaker, 1991)

Los atributos de marca son el primer tipo de asociacion que probablemente es la estrategia
de posicionamiento mas utilizada que consiste en asociar un objeto con un atributo o
caracteristica del producto. Desarrollar tales asociaciones es efectivo porque cuando el
atributo es significativo, la asociacion puede conducir directamente en razones de compra o
no de una marca. Por ejemplo, VVolvo ha insistido en la durabilidad, mostrando "pruebas de
choque™ y diciendo cuanto duran sus autos.

Por otro lado, Regis McKenna, asesor de firmas de Silicon Valley, sefiala que los factores
intangibles son asociaciones mas efectivas para desarrollar que los factores especificos,
como la percepcion, calidad, liderazgo tecnoldgico, percepcion, valor, o alimentos
saludables, que sirven para resumir conjuntos de objetivos mas atributos.

Otro tipo de asociacion importante son los beneficios del cliente en donde hay que diferenciar
un beneficio racional y un psicoldgico, el racional esta vinculado a un atributo del producto

y el psicologico se relaciona con las actitudes y sentimientos al adquirir o usar la marca.
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Como es el caso de BMW es de buen manejo (una caracteristica del producto)
proporcionando la satisfaccion de conduccion del cliente (un beneficio para el cliente).

El precio es un tipo de asociacion fundamental, de manera que debe posicionar su oferta
lejos de otros al mismo precio, la marca tendria que encontrarse en una de las categorias de
precios en donde una forma se relacione su oferta con un nivel de precios més alto. Un
enfoque diferente es asociar la marca con un uso o aplicacion, por las costumbres que tienen
los consumidores hacia los productos o servicios, permite introducir la marca en variados
segmentos de clientes.

Otra manera de asociarse se encuentra enfocada al tipo de consumidor que cuando funciona
esta estrategia de posicionamiento puede compatibilizar con una estrategia de segmentacion,
ya que de esta forma se puede atraer mejor a ese segmento y hay que tomar en cuenta que
una asociacion de usuarios fuerte puede provocar la limitacion de capacidad para ampliar su
mercado.

Una de las fuertes asociaciones es vincular una celebridad con la marca, varias
caracteristicas importantes para que una marca se desarrolle son la competencia tecnoldgica,
la capacidad para disefiar y brinda un producto o servicio, como en las raquetas de tenis, por
ejemplo, un elemento clave es obtener el respaldo de los principales jugadores sobre todo en
el caso de una raqueta nueva, el respaldo de un jugador de renombre es crucial. También
cabe mencionar que no necesita ser una persona real, sino entidades fuertes con
caracteristicas importantes como Juan Valdez que es un café colombiano.

Cada marca debe poseer una personalidad y estilo de vida similares a los compradores. Por
ejemplo, si le gusta jugar basquet inconscientemente tendra asociaciones relacionadas con
productos de basquet. Una decision fuerte de posicionamiento implica asociaciones de clase
de producto que es cuando en su categoria aporta una nueva necesidad en el mercado.

Una de las estrategias dominantes de posicionamiento es la referencia de los competidores
ya gue se puede tomar referencia de caracteristicas comparativas y competitivas de acuerdo
a una marca lider del mercado, ya que el competidor puede tener una imagen firme. Y para
concluir, las asociaciones con respecto a paises o zonas geograficas como Alemania que esta
asociada con cerveza, pero las percepciones dependeran de la propia experiencia del
consumidor.

2.4.2.4 Lealtad de Marca

Es la frecuencia con la que los consumidores tienden a adquirir un producto, esto trae una
disminucion de costes de marketing, atraccion de nuevos clientes creando reconocimiento y
seguridad.

Ademas, Barriga (2018), afirman lo siguiente:
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La lealtad del cliente es un comportamiento que se puede medir por la tasa de
recompra: la cantidad de veces que un cliente compra el mismo producto en una
categoria particular de productos en relacion con el nimero total de compras
realizadas por el consumidor en esa categoria, en situaciones en las que otros
productos son aceptables y estan disponibles en la misma categoria. (p.160)

Analizando la lealtad de marca en el libro Comunicacion e Imagen Corporativa, Barriga
(2018) concluye que “La clave para aumentar la lealtad es conseguir el mejor valor percibido
por el cliente, en relacion con la competencia™. (p.162)

2.4.2.5 ldentidad de Marca

Como la manera en que una marca aspira a ser percibida por sus consumidores, es decir,
todas las asociaciones positivas que esta desea construir en el consumidor.

El objetivo principal es comunicar el valor afiadido de los productos y servicios de la
organizacion, con un elemento diferenciador que se impregne en la mente del stakeholder,
es la relacion estrecha entre la marca y el cliente que debe reflejar. Por este motivo
Chernatony (2010) afirma la existencia de una alta relacion entre el posicionamiento y la
identidad de marca.

En realidad, la identidad de una empresa es muy importante conocer dentro de la gestion de
marca ya que es saber qué queremos proyectar al nuestro publico, qué enviar y cémo
enviarlo. Si los productos o servicios son diversos dentro de una marca, la identidad no debe
variar, sino que debe ser la identidad un elemento comun que envia un Unico mensaje. Es
decir que es lo que ayuda a la organizacion a sentir que es un ser unico y diferente a los
demas. En cuestion de términos de gestion de marca, la identidad precede a la imagen. Antes
de proyectar una imagen al publico, debemos saber exactamente qué queremos proyectar.

REMITENTE RECEPTOR

IMAGEN DE
MARCA

Graéfico 4. Identidad e imagen
Fuente: Gavidia, L., (2021).
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Kapferer (2008) propone las siguientes preguntas para definir de mejor manera la identidad
de marca dentro de una empresa y recalca que ayudaria a una mejor gestion a medio plazo
tanto en forma como en contenido.

¢Cudl es la vision y el objetivo especifico de la marca?, ¢Qué lo hace diferente?, ;Qué
necesidad esté satisfaciendo la marca?, ;Cual es su caréacter permanente?, ;Cudl es su valor
o valores?, ¢Cudl es su campo de competencia? ;De legitimidad?, ;Cuales son los signos
que hacen reconocible la marca?

Ademas, es importante mencionar que la identidad de marca debe estar representada por un
prisma hexagonal que son las facetas que propone Kapferer en su libro “The New Strategic

Brand Management”
Fisico Personalidad
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Grafico 5. Prisma de identidad de marca
Fuente: Adaptado de (Kapferer, 2008)

El fisico son las especificidades y cualidades fisicas de la marca. Es la columna vertebral de
la marca y su valor afiadido tangible. Se define su aspecto fisico con las preguntas: ;Qué es
concretamente? ;Qué hace? ;Como se ve?, comprende el prototipo de la marca: el producto
estrella que es representativo de las cualidades de marca. La faceta fisica también comprende
el prototipo de la marca: el producto estrella que es representativo de las cualidades de la
marca.

Una marca tiene personalidad por la manera en que habla de sus productos o servicios,
muestra qué tipo de persona seria si fuera humana.

Una marca es una cultura, debe tener una propia, en donde el producto es un medio de
comunicacion. Los paises de origen son grandes reservorios culturales para las marcas como
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Coca Cola que representa a América al igual que Nike. Es lo que vincula a la marca con la
empresa.

Relacion como Nike que lleva un nombre griego que se relaciona con valores culturales
especificos, con los juegos olimpicos y con la glorificacion del cuerpo humano. Nike tiene
una relacion basada en la provocacion que anima a soltarnos (Just Do It “Simplemente
hazlo”) la relacion tiene una serie de implicaciones para la forma en que la marca interviene,
ofrece servicios y se relaciona con sus clientes.

Una marca es el reflejo del cliente. No es el target, ya que éste describe a los compradores o
usuarios potenciales en cambio reflejar al cliente no es describir sino més bien el cliente debe
ser reflejado como desea ser visto como resultado del uso de la marca.

Y como ultimo punto una marca habla de nuestra propia imagen, la autoimagen es el espejo
interno, a través de nuestra actitud hacia ciertas marcas.

Estas seis facetas de la identidad de marca se encuentran interrelacionadas y forman una
entidad bien estructurada. Solo asi las marcas pueden existir, si comunican de la manera
correcta. Las de la izquierda (fisico, relacion y reflejo) son facetas sociales que dan a la
marca su expresion exterior y las de la derecha (personalidad, cultura y autoimagen) son
incorporadas dentro de la propia marca, dentro de su espiritu. En donde se conectan la
imagen del emisor con la del receptor siendo asi la relacion empresa y consumidor.

Las estrategias internas de marca son un conjunto de actividades y procesos destinados a
informar e inspirar a los empleados. Los especialistas en marketing holistico deben conocer
e ir mas alla, capacitando y alentando a los distribuidores y concesionarios a brindar el
servicio adecuado a sus clientes (Kotler & Keller, 2012).

2.4.3 Valor financiero de marca

De acuerdo con, Barriga (2018) “El valor econdmico de la marca es la cantidad de una marca,
producto o servicio, que representa para el negocio de la empresa” (p.164), es decir que el
desemperfio de una empresa dentro de un mercado es influenciado por la manera en que se
muestra la importancia del valor financiero de marca (Barriga, 2018)

“Este valor se puede medir subjetivamente, por medio de opiniones de administradores y
consumidores, asi como puede ser obtenido de una manera mas objetiva mediante encuestas
cualitativas o cuantitativas con un enfoque financiero” (Barriga, 2018, p.164)

Ademas segun Porter (2015) “un valor de marca positivo permite a la empresa incrementar
su negocio a través de programas de marketing mas eficientes, le permite incrementar los
precios y obtener margenes mas altos de ingresos, ademas ofrece la posibilidad de ampliar
0 generar nuevas marcas, entre otras” (como se cita en Barriga, 2018, p.164)
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Sin embargo, un valor negativo de marca afectara al crecimiento de la empresa. Por ello
Barriga (2018) concluye “que el andlisis del valor de la marca puede ser muy util para
establecer estrategias de mercado 6ptimo” (p.164)

Aaker y Biel (2013) identifican y presentan cinco elementos que generan valor econémico a
una marca, estos son: lealtad de marca, conciencia de nombre, calidad percibida,
asociaciones de marca y otros activos de marca. (como se cita en Barriga, 2018, p.165).

Asimismo, Forero y Duque (2014) “indican que las marcas pueden presentar evolucién en
la forma en que se relacionan con los consumidores” (como se cita en Barriga, 2018, p.166).
También se meciona que estos autores definen a este proceso como gestidn de marca, ya que
a través de relaciones sélidas y perdurables entre las marcas y sus clientes se garantiza una
gestion proactiva. Este proceso es cambiante desde el inicio de actividades de la marca en el
mercado.

Primero se presenta como una marca funcional, es decir commodity que resulta
familiar a los consumidores. Segundo, gracias a las estrategias de gestion de la marca,
la marca asciende, despues de ello, su relevancia se convierte en una marca
generadora de valor emocional o intangible para los clientes. Y tercero, tras la
preferencia total en el mercado, se convierte en una marca fuerte. (Barriga, 2018,
pp.166-167).

Segun el autor, Sancho (2015) “el valor econdmico de una empresa es el resultado de la
suma de sus activos tangibles e intangibles” (como se cita en Barriga, 2018, p.167).

Acota ademaés Barriga (2018) que los activos intangibles varian por diferentes circunstancias
como: “el sector de actividad, el ciclo de vida del producto y la empresa, la mision de la
empresa, entre otros.” (p.168).

2.4.4 Piramide de capital de marca de Keller

Estas cuatro etapas representan interrogantes fundamentales que los clientes invariablemente
se preguntan acerca de las marcas, al menos de manera implicita.

Las cuatro preguntas con sus respectivos pasos para la construccién de marca son:

1. ¢Quién eres tu? (identidad de la marca).

2. ¢ Qué eres t0? (significado de la marca).

3. ¢Qué me puedes decir de ti? ¢ Qué pienso o siento por ti? (respuestas hacia la marca).

4. ;Que hay de ti y de mi? ;Qué clase de asociacion y conexién me gustaria tener contigo?
(relaciones con la marca).
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Etapas del desarrollo Objetivo del desarrollo
de la marca de la marca en cada etapa

4. RELACIONES
{Qué hay de tiy de mi?

Lealtad activa e
intensa

Resonancia

3.RESPUESTA
;Qué me puedes decir
de ti?

Reacciones accesibles
y positivas

Juicios

2. SIGNIFICADO Puntos de semejanza
{Qué eres ta? - . y diferencia
Desempeno Imégenes
1. IDENTIDAD . . Conciencia profunda
;Quién eres tu? Prominencia y amplia de la marca

Gréfico 6. Pirdmide del valor capital de la marca
Fuente: (Keller, 2008, p. 60)

El capital de marca es también un concepto multidimensional compuesto por conciencia de
marca, calidad percibida, asociaciones de marca, lealtad y otros activos exclusivos de la
marca. Dicha propuesta de Aaker evoluciono al considerar otras propuestas, como fueron el
Brand Asset Evaluator & EquiTrend, dando lugar a una propuesta de diez medidas del
capital de marca sobre la base de cinco dimensiones o pilares que se muestran en la Tabla.

2.45 Gestion de Marca
2.4.4.1 Definicién

Antes de analizar lo que engloba gestion de marca es fundamental conocer el concepto de
gestion que en teoria de administracion contemporanea considera que su aplicacion permite
la planificacion, organizacion, direccion y control de los recursos de una empresa de manera
sistematica, garantizando el logro de objetivos institucionales a través del esfuerzo humano,
la calidad y la estrategia (Jones & George, 2014)

A su vez el Brand Management o gestion de marca, consiste en transmitir a productos y
servicios el poder de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los
distingan de otros productos y servicios. (Kotler & Keller, 2012)

Si bien estd enfocada a la implementacion en marcas de empresas extensas, se puede
simplificar y adaptar a pequefias y medianas empresas para lograr un mayor posicionamiento
en el mercado. Su naturaleza es la utilizacidn de la creatividad, en funcion de la Estrategia
de Marca. En este sentido Sterman (2012) sefiala que las Mipymes tienen su ventaja sobre
las empresas mas grandes ya que es probable que puedan reaccionar mas rapido a las
demandas del mercado y, a menudo, pueden ofrecer un servicio mas personalizado. La
gestion estratégica es importante para todas las organizaciones porque proporciona un
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proceso estructurado de analisis, utilizando herramientas y marcos para estudiar el entorno
externo e interno y un enfoque l6gico para la toma de decisiones estratégicas.

Mientras que el marketing pretende dar a conocer al producto a través de una marca con un
nombre y sus elementos para identificarlo, la gestién de marca crea estrategias para que los
consumidores tomen decisiones sobre su producto en diferencia con otros, generando valor
de marca. Su objetivo principal es mantener la constancia y fortaleza de la marca para que
ésta pueda ser rentabilizada de la mejor manera, en esta misién se encuentra la intervencion
de un buen gestor de marcas (Ollé & Riu, 2009).

Como lo menciona Kapferer, las marcas se pueden comparar de la siguiente manera,
mostrada en una piramide (ver Gréfico 7). En donde la parte superior establece la vision y
el propésito de la marca, qué quiere y siempre ha querido crear, asi como sus propios valores
que pueden o0 no pueden expresarse por un eslogan.

En el siguiente nivel se indica el estilo general de comunicacion de la marca. De hecho, la
personalidad y el estilo de la marca se transmiten menos con palabras que con una forma de
ser. Los codigos de personalidad deben definirse para reflejar el caracter tnico de la marca.
Luego presenta los rasgos estratégicos de la imagen de marca: en cuatro o cinco, resultan de
la vision general y se materializan en los productos, la comunicacion y las acciones de la
marca. Esto se refiere, por ejemplo, al posicionamiento de VVolvo como una marca segura,
confiable y robusta, o de BMW como una marca prestigiosa, dindmica y con clase.

Por ultimo, el nivel de producto, en la base de la piramide, consiste en el posicionamiento
de cada modelo en su respectivo segmento (Kapferer, 2008).

El problema es que los consumidores miran la piramide de abajo hacia arriba. Comienzan
con lo que es real y tangible y cuanto mas ancha sea la base de la piramide, cuanto mas dudan
los clientes de que todos estos coches efectivamente emanen del mismo concepto de
automovil, que lleven la misma esencia de marca y lleven el sello del mismo proyecto de
automaovil.

La gestion de marca consiste, en comenzar desde arriba y definir la forma en que la marca
concibe el automovil, para determinar exactamente cuando un automovil es merecedor de la
marca y cuando ya no lo es, en cuyo caso, el automdvil légicamente ya no deberia llevar el
nombre de la marca, ya que luego se desliza fuera de su territorio de marca.
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INVARIANTES SEMIOTICAS
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FIRMA FISICA: PARECIDO FAMILIAR

PRODUCTO A ... PRODUCTO B ... PRODUCTO N ... ACCIONES DE MARCA TIPICAS

Fluctuaciones permanentes del mercado.
Evolucion de la competencia, estilos de vida, tecnologia

Grafico 7. Sistema de marca
Fuente: (Kapferer, 2008, p.34)



La gestion de la marca alterna entre las fases de diferenciacion del producto y la
diferenciacion de la imagen de la marca. No solamente genera cambios al interior de la
organizacion, sino también multiples oportunidades, entre las mas importantes se encuentran
las siguientes (Schocker et al., 1994, como se citdé en Maldonado & Pinzéon, 2019): a)
globalizacion y apertura de nuevos mercados; b) impacto en el cambio tecnoldgico de la
organizacion; c) incremento de poder en la distribucion de los productos y; d) una evolucion
de los canales de distribucion y marketing, lo cual conlleva a que las empresas mejoren
significativamente su rendimiento empresarial.

Asi mismo Forero y Duque indican (2014, como se citd en Barriga, 2018) “que las marcas
pueden presentar evolucion en la forma en que se relacionan con los consumidores” (p.166)
es decir que esta evolucidn se la conoce como gestion de marca, la cual aporta en la creacion
de valor para la empresa mediante la relacion entre las marcas y consumidores.

Ademas, Barriga (2018) muestran un proceso para consolidar la marca en el mercado:

Primero se presenta como una marca funcional, es decir commodity que resulta
familiar a los consumidores. Segundo, gracias a las estrategias de gestion de la marca,
la marca asciende, despues de ello, su relevancia se convierte en una marca
generadora de valor emocional o intangible para los clientes. Y tercero, tras la
preferencia total en el mercado, se convierte en una marca fuerte. (p.167)

Gestionar una marca fuerte permite formar mayor lealtad por parte de los clientes, al preferir
un producto sobre otros productos de la competencia. Por tanto, Ortazar (2014) indica que
la forma adecuada de desarrollar y gestionar las marcas es hacerlo desde la perspectiva del
consumidor es alli donde se le da el verdadero valor.

Tabla 2. Gestion de marca segun varios autores enfocado en las Pymes

AUTOR/ANO ESTUDIO PROPUESTA
Keller (1998) | Programa de creatividad de Campania publicitaria que tiene que ser
marketing muy creativa para atraer la atencion de

los consumidores actuales y potenciales.
Boyle (2003) Pyme emprendedora e innovadora | -Crear una personalidad a la marca de las
pymes, asociando, que el producto y/o
servicio de la empresa la cual tiene que ir
acompafiado de una fuerte campafia
publicitaria en la cual se reflejen los
principales atributos de dichos productos
y/o servicio.

-La alta gerencia debera implementar una
estrategia en la cual se difundan, tanto al
interior como al exterior de la
organizacion
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Wong y Tipologia de la gestion de lamarca | - Las pymes se tienen que orientar en el

Merrilees en las pymes concepto de la marca, implementando

(2005) actividades promocionales tales como la
television, la publicidad impresa y la
promocion de ventas.
- Propuso un modelo de arquitectura de
la marca en las pymes, el cual incluye tres
factores esenciales: 1) una orientacién
minimalista hacia las marcas; 2) una
orientacion  embrionaria  hacia las
marcas; y 3) una orientacion integral
hacia las marcas de la organizacion.

Gestion de la marca en las pymes 1) la produccién de un producto de
de Australia calidad; 2) la creacion de un disefio de

imagen; 3) el uso de un nombre y
simbolo que representan a las empresas;
4) la creacion de relaciones de negocios a
largo plazo; 5) la participacion en
eventos regionales, festivales y ferias; y
6) ofrecer servicios personalizados a
través de centros de servicios.

Krake (2005) | La posicién del emprendedor es la | Las pymes tienen que incorporar dentro
marca misma de los productos y/o | de sus objetivos y metas a la gestion de la
servicios que generan las pymes, y | marca como un aspecto esencial, lo cual
las posibilidades de que los gerentes | conllevard a que la gestion de la marca
de las pymes se conviertan en | también esté incorporada en los planes de
emprendedores son  demasiado | marketing a mediano y largo plazos que
escasas, lo que genera problemas en | realicen las empresas.
la gestién de la marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio (Maldonado Guzmaén y Pinzon Castro,

2019, p.212)
Realizado por: Gavidia, L., (2021).

Luego de analizar las distintas perspectivas de varios autores que han estudiado e investigado
el comportamiento de las pymes en varias partes del mundo se puede concluir que coinciden
en que una empresa pequefia 0 mediana deberia fijar un presupuesto para enfocarse en su
identidad y gestion de marca tomando en cuenta un correcto modelo de arquitectura de marca
y estrategias tanto interna y externa de la empresa, al tomar esta recomendacién mejorara en
sus procesos y aumentara su productividad atrayendo consumidores a corto y largo plazo.

Por ejemplo: uno de los tres principios que guian la Responsabilidad Social Corporativa de

Nestlé es el desarrollo de su Equipo Humano: motivacion, promocién interna, formacion
continua, conciliacion de la vida laboral y familiar (Interbrand, 2011)

40



2.4.4.2 Gestion de marca interna

Ademas de la imagen que proyecta la marca visualmente es importante que la empresa
cuente con una gestion cimentada desde su interior, por ello es necesario capacitar a su
personal para estar centrado en el cliente. Incluso es pertinente que se lleve a cabo una
creacion de marca desde el interior de la empresa, incentivando a los colaboradores a
entender y ser defensores de la promesa de marca. Inclusive la capacitacion a sus
distribuidores y comercializadores para que atiendan bien a sus clientes también es
importante (Armstrong & Kotler, 2013).

En este sentido, la literatura actual del marketing los colaboradores de las organizaciones
son considerados como recursos intangibles mas significativos, ya que poseen habilidades y
conocimientos que aportan en la creacion de una marca mas fuerte. Adicionalmente son
considerados los principales embajadores de la marca, es decir que influencian de manera
fuerte en el desarrollo de la marca en la adecuada y eficiente gestion.

Por ello la gestion de la marca se esta convirtiendo en una gestion cultural y, externamente,
es una gestion de la interfaz con el cliente. En esta creacion de marca, el personal representa
un factor de evaluacion de la marca. Es necesario que la empresa sea capaz de que, al
comunicar la marca, ésta cuente con una personalidad atractiva y diferencial, en este proceso
es necesario que los trabajadores se sientan identificados y lo reflejen.

2.4.4.3 Gestion de marca externa

Para Interbrand (2011) sefiala que la gestion de la marca no es algo que vaya en una unica
direccion de la empresa hacia el mundo exterior; sino que también va desde los clientes hacia
la empresa y con la misma importancia de unos clientes potenciales a otros, sin intervencion
directa de la propia empresa, sobre todo en la actualidad que hay que saber controlar lo que
digan de la marca en redes sociales.

Hoy en dia, ninguna empresa puede estar ajena a lo que sucede en las redes sociales porque
es muy importante saber controlar lo que se dice sobre tu marca. Para finalizar la reflexion
en base a la importancia de conocer bien a tus clientes y lo que opinan sobre tu marca, hay
que tener en cuenta que la gestion externa analiza el valor de marca desde la perspectiva del
cliente, asi como también determina cual es su relacion con las actitudes y comportamientos
hacia la marca.

2.4.6 Gestion estratégica de marca

Segun Kotler & Keller (2012) la gestion estratégica de la marca radica en disefar e
implementar una serie de actividades y programas de marketing destinados a: crear, medir,
y gestionar las marcas para maximizar su valor. Este proceso consta de cuatro pasos
principales: identificar y determinar el posicionamiento de la marca, planificar y aplicar el
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marketing de la marca, medir e interpretar el desempefio de la marca, vigilar el
posicionamiento de la marca para incrementar y finalmente mantener su valor.

La gestion estratégica es el proceso de identificar, evaluar e implementar estrategias para
cumplir con los objetivos de la organizacion. Como parte de este proceso cada oferta debe
acercarse al mercado meta aludiendo a los aspectos apropiados para atraerlo segiin Kotler &
Keller (2012)

2.4.7 Modelos de Gestién de Marca

Luego de haber estudiado los conceptos de marca necesarios en las distintas etapas de
creacion y posicionamiento para que una marca sea perdurable y memorable a largo plazo,
se propone estudiar dos modelos de gestion para analizarlos y obtener uno adaptado a las
necesidades de la Pyme en estudio y asi se pueda implementar a futuro en otras empresas o
emprendimientos.

2.4.6.1 Modelo Branding & Pyme

Emilio Llopis (2011) en su libro Branding & Pyme, propone el siguiente modelo:
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Compafiia
ANALISIS Certes ESTRATEGIA DE BRAND AUDIT
5C Competidores COMPARIA Analisis Estratégico
Colaborad
CO:teiii ores de la marca actual
MISION
VISION
VALORES
DEFINICION BRAND VISION

Definicion clara de los objetivos estratégicos y financieros de la marca
¢, qué se pretende llegar a ser con la marca?

v
DESARROLLO SISTEMA,IDENTIDAD DE LA MARCA
Es el conjunto Unico de asociaciones que aspiramos que nuestra marca cree
y mantenga en los consumidores. Son la razdn de ser de la marca y crean
relaciones entre la marca y clientes

v
DESARROLLO PROPOSICION DE VALOR
Es la lista de todas las promesas que la marca hace a sus clientes y que se
deben formalizar en un documento escrito que comprometa a la
organizacion con los clientes.

v

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Es la parte de la identidad de la marca que sera activamente comunicada
y fijada en la mente del cliente.

v

EJECUCION
v v v
DESARROLLO DESARROLLO ESTRATEGIADE
IDENTIDAD BRANDING MARKETING Y
FORMAL INTERNO COMERCIAL
Identidad Visual Integrar a los recursos La estrategia de
Identidad Verbal humanos de la branding afecta a
Manual de empresa enla todas las actuaciones
identidad corporativa estrategia de branding de la empresa. Todo
ylos alinea en la contribuye a la
creacion de valor de creacion de valor de
marca. marca.

Graéfico 8. Modelo Branding & Pyme
Fuente: Adaptado de Branding y Pyme (Llopis, 2011, p. 53).



Es importante entender las diferentes etapas que se detallan a continuacion:

Etapa 1: Anélisis

Si no existe un analisis previo correcto, no se puede lograr una estrategia correcta. Por lo
que es importante realizarlo. Por tanto, permitira desarrollar o corregir la marca de manera
alcanzable. En esta etapa se analiza:

Mision y vision de la empresa: La empresa debe tener en cuenta: que es, a dénde quiere
llegar y qué valores desea tener para poder desarrollar la marca estratégicamente para
que funcione a lo largo del tiempo.

Estrategia de la compafia: El proceso de la politica de branding conlleva varios
esfuerzos y actuaciones por parte de todas las fuerzas de la empresa. Es por esta razén
que es muy importante conocer de forma exacta la estrategia global de la compafiia para
integrar la estrategia de marca y aprovechar todas las sinergias.

Brand Audit: Se realiza la situacion de la marca actual, los valores que la componen y
las asociaciones que representa para los clientes, la situacion de su competencia entre
otros aspectos que ayudaran a sabes el potencial y alcance de marca.

Analisis 5C: Consiste en evaluar a la compafiia, clientes, colaboradores, competidores
y al contexto de manera detallada como lo menciona Llopis (2011).

Etapa 2: Brand Vision

Segun Llopis (2011) menciona que para el desarrollo de una estrategia global es
necesario definir la vision, entendida como el gran objetivo estratégico que persigue la
empresa y para el cual se desarrolla la estrategia.

La misma que se define como los grandes objetivos estratégicos que persigue la marca,
en términos de relacion con el cliente y en términos financieros (de valor).

Etapa 3: Desarrollo De La Identidad De La Marca

Para Llopis (2011) es el conjunto de asociaciones que la marca representa para los
clientes de la empresa. Teniendo en cuenta que el objetivo principal es que los clientes
asocien a la marca a los valores y beneficios, siendo distintiva la decision de eleccion
con respecto a otras marcas.

Es preciso aclarar que la identidad refleja lo que la marca es. Por ejemplo, si una marca
quiere estar asociada a “trato amable” y no tiene politicas de trato con sus empleados, es
imposible que logre esa asociacion en sus clientes, si los empleados de la marca no son
tratados con amabilidad dificilmente daran un trato diferente a los clientes.
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Etapa 4: Desarrollo de la Proposicion de Valor

e Llopis (2011), considera que son aspectos que de algun modo representan algin
beneficio en el mercado tanto para el cliente como para los otros publicos de la empresa.

e Beneficios funcionales: Se enlazan a las funciones que el producto o servicio desarrolla
para el cliente. Si una marca puede dominar un beneficio de forma eficaz, podra dominar
la categoria, si bien son méas facilmente imitables.

e Beneficios emocionales: Se realiza cuando al comprar o usar algin producto o servicio
de una marca, ésta causa algun sentimiento en el cliente. Como es el caso de los
automoviles BMW que desean reflejar una asociacion de placer al conducir.

e Beneficios de auto-expresion: Se refieren al beneficio que obtiene el consumidor de
una marca en tanto que considera que esta le suministra formas para comunicar su auto
imagen. La marca se convierte en un simbolo de percepcion de la persona.

Etapa 5: Posicionamiento de la Marca

Es fundamental que se construya en base a los beneficios que son diferenciales con respecto
a la competencia, se puede verbalizar en donde se encuentre la esencia de marca mediante
una frase breve.

Etapa 6: Ejecucion

Es el momento de tangibilizar la marca (desarrollo de la identidad formal), trasladar la
cultura y estrategia de marca a todas las personas y grupos de interés de las empresas
(branding interno) y de establecer un plan de marketing que construya una marca poderosa
(Llopis, 2011).
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2.4.6.2 Modelo de gestion de marcas Masterbrand de Joan Costa

Marca Verbal

Concepto
y Gestion
de la Marca

&

L &
ey, PO
€8ia Corp®

Grafico 9. Modelo Masterbrand
Fuente: (Ekos, 2011, p.14)

En la dptica de Costa (2012) el modelo Masterbrand consta de dos circulos de tonos gris
que se encuentran en el centro alrededor del nucleo los cuales representan la infraestructura
y la estructura. La plataforma tiene la forma de estrella para significar su fuerza centrifuga y
expansiva en todas las direcciones (la ubicuidad de la marca percibida y vivida por sus
publicos).

Tambien, la variedad de colores ejemplifican la variedad de los mensajes, los medios, los
bienes ofrecidos por la marca, los espacios y los lugares de encuentro con ella, la proyeccion
de la cultura organizacional, la informacion a través de una buena comunicacion y las
relaciones externas, asi como los efectos de la web y la gestion de las redes sociales.

Analizando los deméas componentes en el circulo gris oscuro estd confirmado por la
Identidad institucional que representa el espiritu de la empresa, la Cultura Organizacional en
donde se expresa la identidad de la empresa por medio de la vision, mision y los valores y
la estrategia corporativa. El siguiente circulo representa el proyecto que es el disefio de la
estrategia creativa y el plan estratégico de accion, en donde se presenta una serie de
investigaciones para realizar el seguimiento, control y medicion de resultados, marketing,
manuales de gestion y aplicaciones.

Finalmente las puntas pertenecen a estudios y reglas correspondientes a la marca verbal; el
manual de identidad marcaria; las normas para el disefio de productos y de servicios; el
manual de disefio ambiental (exterior e interior de puntos de venta, exposiciones,
merchandising, etc.); el plan de comunicacién interna, el plan de relaciones externas con los
stakeholders, web y gestion 2.0.
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2.4.6.3 Modelo de gestion de Marcas Interbrand (Employer branding) Cecilia Denis

La busqueda del talento y compromiso en las organizaciones ha hecho que el concepto de
marca no se limite a construir valor para los consumidores, sino que los propios empleados
al igual que los potenciales son cada vez mas parte del publico preferente para comunicar el
valor de marca de la empresa (Interbrand, 2011).

El sistema de gestion de marca se enfoca en atraer, motivar y retener “talentos”. En donde
intenta que los empleados se sientan identificados y comprometidos con la empresa.

Atraccién Confianza Intencién de compra

Principio en lo que la

marca cree, )

defiende y comparte El caractes, tono y

con su publico expresion de una
marca

Cdémo queremos que

perciba la marca la Asociaciones a

mente del pablico establecer,

objetivo sensaciones
impresiones que la
marca provoca en
su publico

Compromiso que la
marca establece con
su publico

Grafico 10. Modelo de gestion de marcas Interbrand
Fuente: Interbrand (p. 12).

En este modelo de gestion se representa la esencia de marca como la idea principal que se
diferencia de las demaés, generando confianza y atraccion de compra por parte del
consumidor. En donde alrededor de ella se construyen los valores, posicionamiento,
promesa, personalidad y atributos. Dentro del posicionamiento se debe valorar si la marca
posee una imagen impregnada en la mente de sus colaboradores en relacion a lo que se desea
proyectar. A partir de la esencia se identifican los valores y atributos que posiciona a la
empresa en la mente de los stakeholders.

En este sentido, la web 2.0 con el tiempo ha tomado fuerza y ha ido evolucionando inclusive
internamente en la empresa, siendo utilizada para aprender y tener conversaciones con sus
empleados, para mejorar su practica y poder asi construir una experiencia mas positiva para
ellos, por tanto, (Interbrand, 2011) sefiala que la web 2.0 mejora la interactividad y
experiencias junto con los empleados.

Y a nivel externo mejora la imagen de la empresa a través de canales como el social media.
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2.4.7 Modelo de gestion para proyectos de disefio

- Identificar el problema

- Conocer el contexto

- Identificarse con los actores
4 . ., - Detectar necesidades
Identificacion - Formular objetivos

del problema - Definir participantes

- Metodologia y lista de tareas
- Definir acciones a seguir
- Formular instrumentos
., - Determinar tipo de proyecto
Planeacién - Mediry calcular riesgos

Modelo de
gestion

- Recursos

- Desarrollo, seguimiento y control de actividades

- Actividades que permitan la integracion del grupo
Implementacion

- Medicidon del proyecto

* Evaluacion

Grafico 11. Modelo de gestion para proyectos de disefio
Fuente: (De La Barrera Medina, Tonahtiuc Moreno, Mancilla, & Lopez Flores, 2018)

El proceso de modelo de gestién convencional se muestra una division del proyecto de
disefio en fases y esto conlleva a la ejecucion de las labores en forma encadenada. En donde
cada fase muestra su objetivo al que debe alcanzar y sus elementos esenciales son:
identificacion del problema, planificacion, planeacion, implementacion y evaluacion. El cual
servira de base para el desarrollo de la investigacion.

2.4.8 Posicionamiento, gestion y Marca

El posicionamiento debe estar enfocado al consumidor, a como percibe el producto o
servicio. Asi lo explican Al Ries y Jack Trout (2007) quien menciona que el posicionamiento
no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con la mente del cliente, es decir,
cdémo posiciona el producto en la mente del consumidor. Es decir que debemos entender que
de una cantidad de marcas es la seleccidn que el cliente obtiene de entre todas las demas.

El posicionamiento es competitivo cuando se trata de marcas, los clientes hacen una eleccion
y comparacion, pero con los productos. El objetivo del posicionamiento es identificar y
apropiarse de un sélido fundamento de compra que brinde una ventaja real o percibida. Por
tanto, involucra el deseo de asumir una posicion a largo plazo y defenderla.

Luego de haber analizado lo que es posicionamiento, se brindara un enfoque a la gestion de

marca, donde Chéves (2003) menciona que “La buena gestion busca siempre la mayor
compatibilidad estilistica y el encastre técnico mas preciso entre la marca grafica y el
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posicionamiento estratégico de la organizacion” (p. 25). Sabiendo que el posicionamiento es
el encargado de transmitir el contenido y significado de la marca.

Es decir que una marca se posiciona de manera adecuada cuando posee un lenguaje estético
y técnico correcto. Como lo sefiala Kapferer (2008), la competencia moderna exige dos
herramientas esenciales de gestion de marca: la identidad de marca, que especifica las facetas
de la singularidad y el valor de las marcas, y el 'posicionamiento de marca’, la principal
diferencia que crea preferencia en un mercado especifico en un momento especifico para sus
productos.

Para las marcas existentes, la identidad es la fuente del posicionamiento de la marca que es
el que especifica el angulo utilizado por los productos de esa marca para atacar un mercado
con el fin de aumentar su cuota de mercado a expensas de la competencia. En este sentido,
Kapferer (2008) indica que el posicionamiento es el resultado de un proceso analitico en
donde se plantean cuatro preguntas: ¢Una marca para qué beneficio? Esto se refiere a la
promesa de la marca y al aspecto de beneficio para el consumidor, por ejemplo: Orangina
tiene pulpa de naranja real, Volkswagen es confiable. ;Una marca para quién? Esto se refiere
al aspecto objetivo. Ejemplo: un iMac es fécil de usar. ;Razon? Se refiere a los elementos,
facticos o subjetivos, que sustentan el beneficio reclamado. Te sientes seguro con IBM. ¢Una
marca contra quién? En el contexto competitivo actual, esta pregunta define al (los)
principal(es) competidor(es), es decir, aguellos cuya clientela creemos que podemos capturar
en parte. Corona y otras cervezas importadas caras también compiten con el whisky, la
ginebra y el vodka.

Para Aaker (1996) indica que una identidad y una posicion de marca bien concebidas e
implementadas aportan una serie de ventajas a la organizacion y estas son las siguientes: a)
orienta y perfecciona la estrategia de marca; b) proporciona nuevas opciones de expansion
de la marca; c) mejora la memorizacion de la marca; d) da significado y concentracion a la
organizacion; e) genera una ventaja competitiva; f) ocupa una posicion sélida contra la
competencia; g) da propiedad sobre un simbolo de comunicacidn; h) provee eficiencias en
términos de costes de ejecucion.

El posicionamiento de la marca no se producira totalmente a salvo que todos los miembros
de la empresa vivan la marca. Por tanto, la empresa tiene que formar empleados que estén
orientados al cliente. Aln mejor, la empresa debe crear la marca internamente para ayudar a
los empleados a comprenderla y a ser entusiastas en cuanto a lo que promete dicha marca.
Un ejemplo claro de posicionamiento es el de Coca-Cola era el original siempre que
compitiera con otras colas. Para hacer crecer el negocio, ahora compite contra todos los
refrescos: su posicionamiento es el vinculo mas refrescante entre las personas del mundo,
mientras que su identidad sigue siendo: el simbolo de los Estados Unidos, la esencia del
estilo de vida estadounidense.
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2.4.8.1 Estrategias de posicionamiento

Es importante aplicarlas de acuerdo a la empresa desarrollando estrategias de
posicionamiento para alcanzar los objetivos de elevar a la marca, los servicios y productos
de la imagen actual a una renovada, méas funcional y memorable.

1. Basada en un atributo: Concentra su estrategia en un atributo propio de la empresa
como la trayectoria o el tamafio. Es importante saber que una marca que se basa su estrategia
en solo un atributo, fortalece su imagen frente al consumidor més facilmente que si se basa
en varios atributos.

2. En base a los beneficios: esta estrategia se basa en destacar aquellos beneficios
importantes de un producto. Como por ejemplo los dientes blancos que prometen los
blanqueadores.

3. Basada en el uso o aplicacion del producto: enfatiza en la finalidad del producto, por
ejemplo, los energizantes para las personas que realizan deporte.

4. Basada en el usuario: cuando una marca tiene un target ya definido, pero quiere
diversificar y dirigirse a un perfil diferente de usuario concreto, es efectivo que una
celebridad o famoso se asocie a la imagen de marca, para que los nuevos perfiles se sientan
identificados.

5. Frente a la competencia: explota de manera eficaz los atributos y ventajas
competitivas de la marca comparandolas con otras. Esta se presenta en dos variaciones:

Lider: se posiciona y permanece en la mente del consumidor en primer lugar y mantiene su
posicion.

Seguidor o segundo del mercado: esta estrategia que es cuando se encuentra en segundo
lugar se fundamenta en como ser una alternativa al que estad primero por ejemplo ser una
opcidén mas econémica.

6. En base a la calidad o al precio: consiste en que puede la marca concentrarse en un
solo atributo o en los dos, dando a conocer por ejemplo desde un precio competitivo, hasta
uno muy elevado pero que esté vinculado al lujo.

7. Segun estilos de vida: estudia los intereses y actitudes que poseen los consumidores,
para poder dirigirse a ellos méas efectivamente.

Ademaés Kotler & Amstrong (2013) en su libro “Fundamentos de Marketing”, proponen otras
estrategias de posicionamiento tomando en cuenta la propuesta de valor de la marca, que son
los beneficios con los que se diferencia y posiciona una marca.
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Gréfico 12. Propuestas de valor (estrategias de posicionamiento)
Fuente: (Kotler & Amstrong, 2013, p. 186).

1. Mas por més: involucra al producto o servicio mas exclusivo con un costo mas
elevado. Oferta una calidad extraordinaria, y al consumidor lo hace mas prestigioso ante los
demas. Crea una imagen de estilo de vida elevado, como los relojes Rolex.

2. Mas por lo mismo: una marca que ofrece calidad a un menor precio, que puede ser
competencia de la estrategia mas por mas.

3. Lo mismo por menos: como las empresas que crean marcas de imitacion a un precio
inferior también marcas especializadas, pero con descuentos como Walmart.
4. Menos por mucho menos: con diferencia en el servicio y calidad, las marcas tienen

precios bajisimos, por ejemplo, un viajero que busca hospedaje prefiere ahorrar y encontrar
un hostal sin lujos ya que lo considera innecesario.

5. Mas por menos: en un corto plazo las empresas alcanzan posiciones elevadas frente
a los consumidores, sin embargo, esta estrategia no es Optima para trascender en el tiempo
ya que es dificil sobrevivir dando un excelente servicio o producto a un bajo costo.

Es asi que cada empresa debe crear su estrategia de posicionamiento adecuado a sus
steakholders atendiendo sus necesidades y deseos. Se debe buscar y elegir una que haga
Unica y especial antes las demas.

2.4.9 Stakeholders

En el afio 1984 Robert Edward Freeman, matematico filésofo de Estados Unidos. Uso el
término para agrupar con un solo nombre a todas las personas y usarlas como nombre de la
teoria de los grupos de interés.
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Dentro de los cuales se encuentran los trabajadores, los socios, la competencia, la
comunidad, los consumidores y hasta el Gobierno.

INTERNOS EXTERNOS
PROVEEDORES
| EMPLEADOS
SOCIEDAD
DIRECTNVOS |
GOBIERNO
PROPIETARIOS |
ACREEDORES
CLIENTES ACCIONISTAS

Grafico 13. Stakeholders
Fuente: (Facchin, 2022)

Se pueden dividir en cuatro grupos de interés en donde se tienen los:

Primarios: que son aquellos que se encuentran ligados directamente con la empresa sobre
todo en la parte econdmica.

Secundarios: se encuentran enlazados a las acciones y decisiones de la empresa,
indirectamente, por lo que es un grupo mas numeroso. En este se mencionan a la
competencia, mercado, medios de comunicacion, comunidad, las organizaciones politicas y
religiosas, sindicatos, entidades financieras.

Internos: es la parte fundamental de la empresa, son el nicleo o estructura son los que
contribuyen al buen funcionamiento de la misma. En esta division se toma en cuenta los
objetivos antes que el aspecto econdmico. Estan accionistas, empleados, junta directiva,
propietarios y socios. Los objetivos de estos pueden ser diferentes, la meta final si sera igual.

Externos: Son los que no poseen una relacion directa con la empresa, tenemos al mercado,
entidades sociales, competencia, comunidad, entre otros. Se encuentran en relacion con los
secundarios, pues sus intereses son diferentes y a la vez pueden llegar a ser contradictorios.

Es decir que como lo plantea Facchin (2022), los stakeholders son los que determinaran el

éxito de tu plan de negocio, tenerlos en su maximo grado de satisfaccion le dara un mejor
resultado a tu empresa.

52



2.4.10 La Web 2.0

El internet es una herramienta tecnoldgica que ha tomado fuerza en las ventas de manera
rapida y fuerte. La web 2.0 ha revolucionado en las formas de comunicacion interna en la
empresa, tanto con sus empleados, el empleador y el medio. A nivel interno de la empresa
ayuda en la forma de aprender y mantener conversaciones entre el empleado y el empleador,
generando una experiencia positiva entre ambas partes. También usando esas herramientas
los trabajadores mejoran sus experiencias.

Y a nivel externo, las sociales medias son un canal importante para edificar la imagen de la
empresa hacia el mercado que posee un potencial enorme en lo que se refiere a ventas,
incrementando la eficiencia y ahorrando recursos. Facilita la forma de interaccion y el
intercambio de informacion. A través de este medio los socios, clientes, vendedores, se
encuentra conectados y se puede hacer negocios.

Actualmente, las fuerzas de ventas también estan incrementando el uso de las redes sociales,
desde comunidades de clientes en linea propias y seminarios en linea, hasta aplicaciones de
Twitter, Facebook y YouTube segiin como lo menciona Kotler & Armstrong (2012).

En este sentido, Sancho (2011) indica que el comercio electrénico (E-commerce) ha abierto
unas posibilidades infinitas a la pyme. Hoy en dia hasta una microempresa puede vender sus
productos en cualquier lugar del mundo.

Ahora bien, es importante conocer los factores para lograr un buen comercio electronico
como: proporcionar valor al cliente, es decir a un precio que compita en el mercado, brindar
productos o servicios. Proporcionar servicio y ejecucion, mediante experiencia al compra.
Pagina web atractiva, incentivo para los compradores como ofertas, cupones, descuentos.
Atencion personal. Sentido de comundad, mediante chats, creando foros y registros de
clientes. Confianza y seguridad en la tecnologia y sistemas de pago, etc. Tener una Vision
360 de la relacion con el consumidor, entre colaboradores, proveedores y duefios.
Experiencia total del consumidor, interactuar con el consumidor (Sancho, 2011).

En la misma linea, Mufioz (2011) Senior Marketing Manager, Burguer King argumenta que
“las redes sociales son toda una realidad presente en la vida de los consumidores, y poco a
poco han ido llamando la atencion de los profesionales del marketing y de la publicidad”
(p.22) por tanto, es fundamental que las marcas se adapten a estos cambios y usarlas de
manera Util.

Ademas, Mufioz (2011) menciona que la principal razon por la que hoy dia un consumidor

sigue una marca en Facebook, es para obtener descuentos y promociones (estudio de Co-
Tweet / ExactTarget).
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En este sentido, Sancho (2011) indica que las principales plataformas y herramientas que la
pyme debe considerar son: Web propia, e-mail marketing, posicionamiento en buscadores
(SEO y SEM), Publicidad on-line, redes de afiliacion, comunidades, e-commerce, web 2.0.

2.4.10.1 Contenido de valor

Es crear y compartir material online, como videos, blogs, infografias, ebooks, webinars, memes o
publicaciones en redes sociales. Esta disefiado para generar interés en los productos o servicios de
una empresa, llamando la atencion del publico.

Existen ademas otros tipos de contenidos como el storytelling, reputacion online.

2.4.10.2 Métricas de medicion

En Facebook el nimero de fans (geolocalizacion), nimero de usuarios activos, cantidad de
likes (“Me gusta”) y de vistas de publicaciones. En cantidad de interacciones: comentarios,
menciones, publicaciones en foros, videos, opiniones, publicaciones en muros. Para el caso
de las Paginas Web y Blogs se puede evidenciar la cantidad y calidad de comentarios,
réplicas, likes sobre un post y cantidad de suscriptores, asi como el posicionamiento en los
buscadores. (Brunetta, 2015, como se cit0 en Arias et al, 2018).

Google ofrece herramientas que permiten generar, compartir, almacenar y analizar uno de
ellos es Google Analytics que permite observar y analisis la interaccion de datos en tiempo
real.

2.4.10.3 Planificaciéon de medios

Segun, Regatto (2015) indica que el planificador debe dominar la informacién del usuario,
conocimiento a fondo de los medios, e interpretacion de resultados, capaz de analizar
correctamente las necesidades de comunicacion y poseer capacidad de anticipacion y
prevision del futuro.

Es un proceso rigido ya que es necesario seguir varios pasos; y flexible a la vez ya que no es
necesario seguir una unica direccién, sino que ofrece alternativas variadas.

Por tanto, Regatto (2015) menciona que la meta del Plan de medios es obtener alcance de un
gran numero de personas o familias en un publico objetivo que estara expuesto a un vehiculo
de medios, por lo menos una vez durante determinado periodo. En este sentido, se emplea al
elegir los soportes y medios que ayuden en la difusion de objetivos publicitarios elegidos
con anticipacion.

Asi mismo, Regatto (2015 ) indica que los medios son los canales empleados para transmitir
los mensajes publicitarios, los soportes o vehiculos son los subcanales utilizados en esa
transmision. Por tanto, para ejecutar el plan de medios es necesario analziar el mercado,
establecer los objetivos, desarrollar y ejecutar las estrategias, evaluar y monitorear.
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2.4.10.4 Feedbacks

Existen dos tipos de Feedback el uno es interno el cual se aplica dentro de la empresa con
sus colaboradores. Se lo realiza compartiendo opniones haciéndoles parte a los empleados,
las que se realizan a través de reuniones de trabajo, encuestas, correos electronicos. En este
punto los trabajadores deben sentirse parte de la misma.

Y el externo que es el que se mide entre la empresa y el cliente. Es mas fécil realizarlo a
través de internet. Brindando un espacio para consultas, dudas, sugerencias u opiniones de
parte de los clientes a la empresa.

Por ello en redes sociales el objetivo es generar engagement con ofertas de productos en un
alto porcentaje y un minimo brindar informacion corporativa. El contenido debe ser
informacion relevante de un articulo o post subido al blog. Ademas es importante brindar
una respuesta rapida a las preguntas o comentario (Academia, s.f.) .

2.4.11 Neuromanagement

El formidable campo de aplicaciones de la neurociencia a las areas fundamentales de gestion
y conduccidn de organizaciones trae consigo la creacion de nuevas disciplinas. Para Braidot
(2014) indica que a frente nuevos desafios de la neurociencia existen nuevas posibilidades,
conocimientos, estrategias, en donde los gestores tenemos la mision de abrirnos a nuevos
campos, en el cual el cerebro juega un papel fundamental en las decisiones.

Por ello el campo de las neurociencias es muy extenso ya que permite analizar los
mecanismos fisicos cerebrales, es decir que es importante complementar con otras ciencias
como la neurologia, psicologia, biologia, psiquiatria y actividades de gestion para poder
manejar las organizaciones de manera Optima, se ha demostrado que hay procesos cerebrales
que determinan la toma de decisiones (zona limbica). Por consiguiente es necesario abrirnos
al campo del neuromanagement que lo analizaremos a continuacion.

En este sentido Méndez y Pifia (2017) propone seis premisas que seran guia para el
consciente trabajo en equipo las cuales son: La primera, expresa la importancia de la
comunicacion en donde los interlocutores deben tener la capacidad de expresarse. La
segunda, se refiere a la necesidad del trabajo supervisado, al seguimiento y al
acompafiamiento de funciones. La tercera, conocer la forma como el equipo de trabajo,
dentro de la subjetividad de cada uno de los miembros, maneja sus procesos de aprendizaje,
puede ser la diferencia entre una organizacion de éxito y una simple.

Asi mismo Méndez y Pifia (2017) indican que la premisa cuarta es clave al interior de las
organizaciones. La motivacion juega un papel destacado para que los miembros del equipo
tengan deseos de hacer las cosas bien. Por tanto “La quinta, tiene un caracter mucho mas
gerencial. Poder hacerse entender por todos, es una habilidad que se ha de desarrollar, si aun
no se tiene” (p. 200)
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Ahora bien Braidot (2014) menciona que “El neuromanagement es la aplicacion de la
neurociencia cognitiva al gerenciamiento y la conduccion de organizaciones. Se centra en
los procesos neuroldgicos vinculados con la toma de decisiones, el desarrollo de inteligencia
individual y organizacional (inteligencia de equipos); la planificacion y gestion de personas
(seleccion, formacion, interaccion grupal y liderazgo)” (p. 30). Por tanto, significa que una
vez que se desarrolla la neurociencia cognitiva, es una disciplina que examina los &mbitos
intelectuales y emocionales vinculados con la gestién de las organizaciones.

En el libro Neuromagement: la revolucion neurocientifica en las organizaciones, se resalta
con varios ejemplos, que para que el rol del liderazgo y gerencimiento de organizaciones sea
efectivo, el individuo ademas de experiencia, habilidades entre otras virtudes, debe tener la
capacidad de sentir, dejando de lado sus emociones de problemas externos, y centrarse en
las emociones de la empresa garantizando asi la toma de decisiones mas acertadas y exitosas.

Es importante que como gestores y gerentes de una organizacion sepan dirigir y comprender
el comportamiendo de las personas tanto internas como externas que participan en la misma.
La expectativa es que estos avances ayuden a liderar mejor los equipos de trabajo, tomar
decisiones con un mayor grado de certeza, formar y capacitar a las personas, mejorar los
procesos de planeamiento estratégico, desarrollar acciones comerciales mas eficaces,
establecer una mejor comunicacién con el publico objetivo y, sobre todo, comprender mejor
a nuestro propio equipo de trabajo y a los clientes. (Braidot, 2014, p. 35)

El cortex prefrontal es la sede de las
funciones neurocognitivas mas elevadas

Planificacion Automonitoreo
Toma de decisiones Flexibilidad

Razonamiento!. Gentrol de fos impulsos

Creatividad Maotivacion

Graéfico 14. Funciones neurocognitivas
Fuente: Tomado de (Braidot, 2014, p.36)

Incorporando esta nueva metolodologia que no solo se centra en uno mismo, sino que se
presta atencion a los demas miembros de la empresa, generando de este modo una conciencia
de pensamiento grupal que favorece a los resultados que se obtendrd. El impacto
multisensorial es la parte de la estrategia para generar mejores momentos de entendimiento
entre gerente y equipo, entre cliente y producto, entre negociadores, entre personas de la
misma organizacion (Braidot, 2014, p. 109).

Respecto a los clientes externos, la construccién del perfil multisensorial depende siempre
de los objetivos especificos, del tipo de mercado en el que opera la organizacion, de su

posicionamiento y de su target (Braidot, 2014, p. 136).
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En este sentido, Braidot (2014) sefiala que en el caso del Neuromanagement, las habilidades
cognitivas (las que se encargan de procesar la informacion del exterior junto a los
conocimientos adquiridos previamente) son las de mayor interés y éstas no se encuentran en
un area concreta del cerebro, sino en subsistemas y neurocircuitos (p. 80)

Lébulos parietales:
sensacion tactil e imagen corporal
_ \” | ¢ By -
{ . \* V¥
(S !
Lébulos frontales: — 138
funciones mas complejas: ¢ 3 ~
pensar, relacionar conceptos 0 \ Lébulos occipitales:
planificar > - - /’i\ L G procesamyento visual
i~ / (~ L/
s
Lébulos temporales
audicion y con aigunos aspectos de la
memoria, el aprendzaje y la emocion

Gréfico 15. Lobulos cerebrales y sus funciones principales.
Fuente: Tomado de: (Foncubierta Rodriguez y Delgado Pifia, 2018)

Mientras mas elevado sea el efecto multisensorial, mayor sera el efecto de seduccion, es
decir que por ejemplo, en una marca para la mayoria de campafias se usaba la imagen con
pequefas historias, pero en la actualidad se asigna al branding olfativo o al auditivo, esto
quiere decir que se investiga el tipo de aroma 0 melodia que sea ideal para el posicionamiento
de una marca y formen parte de su sistema de identidad. También, las organizaciones han
cambiado su perpectiva de las oficinas a un ambito mas decorado de acuerdo a un tema, con
sillas ergondmicas y que causen placer a los que la usan, esencias perfumadas, mdsica de
fondo entre otros detalles.

En neuromanagement tenemos claro que todos los aspectos sensoriales relacionados con un
producto afectan su posicionamiento, ya sea en forma positiva o negativa (Braidot, 2014, p.
127). Por ejemplo: el producto multisensorial, chocolate de Nestlé porque estimula al mismo
tiempo el sentido del gusto (sabor), el del tacto (la textura), el visual (mediante el logo y el
disefio del packaging) y el auditivo (el sonido que evoca el nombre de marca).

Gusto

Tacto

Olfato

Vision
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Grafico 16. La construccion cerebral de la realidad
Fuente: Tomado de (Bradoit, 2014, p. 111)

Como lo menciona, (Sirerol 2014, p.192) especialista en disefio de olores: “El aroma puede
ser la mejor estrategia para crear la arquitectura de una marca, porque las palabras, los
conceptos, las formas, pueden olvidarse, pero los olores, no. El recuerdo oloroso es

imperecedero”.

BRANDING
(capta)

VALOR PERCIBIDO
(se identifica y le da valor)

POSICIONAMIENTO

Grafico 17. Sensaciones en el cerebro

Fuente: Elaboracion propia

58



CAPITULO I

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion con el tema de estudio “Modelo de Gestion de marca para elevar
el posicionamiento de la Empresa Editora Multicolor”, se desarrolla en base a un enfoque
mixto, Hernandez (2010) hace referencia a “un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos” (p. 546). Martinez, 2006 manifiesta que:

Se obtiene informacion de la empresa referente a su actual gestion de marca y tanto
comportamiento interno como externo, el cual consiste en la construccion o
generacion de una teoria que parte de una serie de proposiciones extraidas de un
cuerpo tedrico que servira de punto de partida al investigador. (p. 169)

Partiendo de problemas internos de marca en la imprenta Editora Multicolor sobre todo de
posicionamiento a nivel local, el analisis y exploracion de modelos de gestion de marca para
concluir en un planteamiento de un modelo de gestion propio de la organizacion se aplica el
“método inductivo” que se enfoca en lo particular a lo general en donde se explora y luego
se generan perspectivas teoricas. Este enfoque ademas se basa en una perspectiva
interpretativa que se centra en el entendimiento del significado de las acciones de los seres
humanos e instituciones, es decir que interpreta lo que va captando a su alrededor
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

Proceso de investigacion

Delimitacion y definicién del problema

Formulacién del problema

Marco tedrico, referencia bibliograficas

Analisis de marco tedrico

Métodos e instrumentos

Meétodo de recoleccion de datos

Analisis e interpretacion de datos

Resultados de la investigacion
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3.2 Métodos, tipo y disefio de investigacion
3.2.1 Métodos

La investigacion en estudio tiene como base el método analitico-sintético donde afirma
Bernal (2010) este método “estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto
de estudio en partes para estudiarlas de forma individual y luego se integran esas partes para
estudiarlas de manera holistica e integral”. (p.60)

Teniendo en cuenta que para la presente investigacion se recolecté informacion de varios
modelos de gestion y de la empresa respecto a su funcionamiento tanto interno como externo,
es asi que se descompone sus partes para comprender los sucesos individuales lo que
permitié determinar el diagnostico situacional en base a las cualidades empresariales,
obteniendo como resultado la matriz FODA que es la pauta para el disefio del modelo de
gestion de marca para la empresa Editora Multicolor y mejorar asi su posicionamiento.

En este sentido, para proponer un modelo de gestion de marca es necesario investigar y recabar
informacion del estado actual en el que se encuentra la empresa, partiendo de un estudio de
aspectos importantes de marca en cuanto a la gestion tanto externa como interna, para lo que se
aplica una auditoria de marca, entonces, segin Sanabria (2015) es importante evaluar qué
mensaje se esta dando tanto hacia adentro como hacia afuera. La imagen debe reflejar la
esencia, el ADN, la fibra que mueve a la institucion para dar resultados.

De igual forma, se aplica entrevistas a los empleados de la empresa, donde se toma en cuenta
los aspectos de evaluacion tanto externos entre los que se menciona, la tecnologia,
instalaciones fisicas, clima laboral, responsabilidad, comparierismo, condiciones higiénicas
de trabajo e internos como la capacitacion y formacion adecuada, responsabilidad, nivel de
conocimiento y experticia, promesa de marca, motivacion, respeto, cultura de servicio con
el cliente y mejoramiento continuo.

Como método complementario se aplica el histérico-comparativo que consiste en el
analisis y su comparacion que en esta investigacion son los modelos de gestion de marca
existentes que sirven para el desarrollo de la nueva propuesta enfocado en el
posicionamiento. En donde se obtienen parametros importantes y mas repetitivos entre el
Modelo Branding & Pyme, modelo de gestion de marcas Masterbrand de Joan Costa y el
modelo de gestién de Marcas Interbrand (Employer branding) Cecilia Denis, de los que se
obtienen Analisis estratégico, valor Capital de Marca, identidad, asociaciones de marca,
conciencia de marca, lealtad de marca, mejoramiento de procesos, branding interno,
identidad visual, neuromanegement, web y Gestion 2.0, posicionamiento, imagen de marca,
promesa de marca.

Estos parametros luego seran incluidos en el modelo de gestion de marca Av’Pe de la
propuesta en esta investigacion.
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3.2.2 Tipo de investigacion

Se aplica la Investigaciéon bibliografica o documental que como lo menciona Bernal
(2010) consiste en un analisis de la informacidn escrita sobre un determinado tema, con el
proposito de establecer relaciones, diferencias, etapas, posturas o estado actual del
conocimiento respecto al tema de estudio, es decir, que se profundiza a través de documentos
relacionados con los modelos de gestion de marca enfocados en el posicionamiento
indagando en revistas, libros, tesis sobre este tema.

Como punto de partida de la investigacion se obtiene informacion relevante de los siguientes
modelos de gestion de marca: Branding & Pyme por Emilio Llopis, Modelo de gestion de
marcas Masterbrand de Joan Costa y Modelo de gestion de Marcas Interbrand (Employer
branding) de Cecilia Denis Gerente Tatum Consulting Group, para luego ser sintetizados de
acuerdo a las fases que lo componen, las herramientas que ayudaran a plasmar de mejor
manera la informacién y una evaluacion que complementara lo investigado.

Adicionalmente, la Investigacion de campo propositiva en donde se busca aportar y
proponer soluciones a los problemas encontrados durante la investigacion. Es importante ya
que se encuentra en la realidad y no se basa en percepciones, los resultados de este tipo de
investigacion ayudan a conocer a los clientes lo que desean y necesitan.

Entonces, una vez estudiados y sintetizados los modelos de gestion de marca de varios
autores se procede a extraer lo puntos y fases que no son necesarias implementar en el caso
de estudio para la propuesta del modelo de gestion “Av’Pe”.

Ademas, como complementaria la Investigacion descriptiva que una de las funciones
principales es la capacidad para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de
estudio y su descripcion detallada de las partes, categorias o clases de ese objeto. (Bernal,
2010) en donde mediante una descripcion de la informacion obtenida a través de la
observacion, entrevista y encuestas permitiran obtener referencias de la investigacion
conseguir una correcta interpretacion de los resultados para poder solucionar el problema
del posicionamiento de la empresa.

Finalmente, la investigacion explicativa o causal que como hace énfasis Bernal (2010) se
plantea como objetivos estudiar el porqué de las cosas, los hechos, los fendmenos o las
situaciones, se denominan explicativas. Se analizan causas y efectos de la relacién entre
variables (p.115), es decir que se aplica al analizar tres modelos de gestion de marca ya
existentes de autores reconocidos y se obtienen los puntos mas importantes para poderlos
aplicar y a la vez desarrollar unos nuevos pasos relacionados a la necesidad de la empresa
en estudio.

Y por ultimo estudio de caso: analiza una unidad especifica de un universo poblacional que
en la presente investigacion es la empresa Editora Multicolor de la ciudad de Riobamba.
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3.3 Poblacion y muestra
3.3.1 Poblacion

La investigacion se aplica en la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo, donde se
encuentran las personas a las cuales se aplicara las encuestas y la poblacion a tomar en cuenta
son los clientes de la imprenta Editora Multicolor en donde se posee como referencia de
acuerdo a la base de datos de 80 que son activos, pero se tomara en cuenta la totalidad de
clientes actuales y frecuentes de los 2 tltimos meses la cual es 30 para realizar las encuestas.

Las mismas que fueron realizadas a través del método de Likert el cual consiste en un
conjunto de items mostrados de manera que se presentan afirmaciones, ante las que se
solicita la reaccion de los encuestados. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2014, p.245)

En este método el encuestado valora con la eleccidn de una de las cinco opciones o categorias
de la escala. En donde a cada punto se le asigna un valor numérico, sumando las
puntuaciones obtenidas en relacion con todas las afirmaciones.

También parte de la poblacion para esta investigacion son 8 personas que conforman la
imprenta Editora Multicolor, entre colaboradores y propietario a las que se realizara la
entrevista y observacion.

3.3.2 Muestra

La muestra como parte del proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, sucesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente
sea representativo del universo o poblacion que se estudia (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

Para el anélisis del modelo de gestion se emplea un muestreo no probabilistico o propositivo
por conveniencia a los clientes frecuentes de la empresa que son los casos disponibles a los
que se tiene acceso. En el mismo sistema se aplica a la muestra de expertos, que es necesaria
la opinion en el tema abordado en la investigacion quienes cuentan con experiencia y niveles
de formacion adecuados para emitir criterios sobre la propuesta del modelo de gestion de
marca en donde se han elegido tres para que se evalle el modelo de gestion creado.

3.3.3 Operacionalizacion de variables
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Tabla 3. Variable Dependiente (Modelo de gestion de marca)

VARIABLE CONCEPTO DIMENSION INDICADORES TECNICA

Estudio de 3
modelos de .
Gestién de Marca d(;t:?r:frﬁal
existentes
Anélisis que
se lleva a
DEPENDIENTE cabo de una -
Analisis .
marca para Modelos de estratéaico Entrevista
Modelo de conocer cOmo Gestién de 9 no
Gestion de es percibida Marca estructurada = Entrevista
Marca por los VLG a2 TR a expertos
usuarios ., Observacion
Planeacion
Ejecucion

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Tabla 4. Variable Independiente (posicionamiento)

VARIABLE CONCEPTO DIMENSION INDICADORES TECNICA
Conjunto de Mejoramiento  del Encuesta
INDEPENDIENTE acciones posicionamiento

realizadas por Diferenciacién
una empresa

Posicionamiento para consolidar Satisfaccion de los
su imagen en la Estrategias clientes
mente de los
consumidores Imagen de la marca

Promesa de marca.
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

3.4 Criterio para valoracion de la propuesta
3.4.1 Triangulacion de datos

Hace referencia al disefio de diferentes estrategias y fuentes de informacion sobre una
recogida de datos, permite contrastar la informacion recabada (Aguilar & Barroso, 2015).
Ademas, Sampieri (2014) afirma que en la indagacion cualitativa poseemos una mayor
riqueza, amplitud y profundidad de datos si provienen de diferentes actores del proceso, de
distintas fuentes y de una mayor variedad de formas de recoleccion. En la siguiente imagen

se muestra las técnicas usadas en la presente investigacion.
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Analisis documental

Triangulacion
de datos
Observacion Encuesta a expertos

Gréfico 18. Triangulacion de datos
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Dentro de la triangulacion de datos se establece a 3 expertos, por tanto, revisaran el modelo
de gestion de marca propuesto y se corroborara la informacion, los cuales a continuacién se
establece sus nombres, titulos y cargo en los que se desenvuelven, asi como también su
tiempo de experiencia validando asi su cooperacion en esta investigacion.

Tabla 5. Expertos

Nombre Titulo Cargo Experiencia
Master Ana Rivera -Lic. Disefio Grafico Docente Universitario 17 afos
Abarca -Méster en Disefio y Escuela Superior
Gestidn de Marca Politécnca de
-Master en desarrollo de Chimborazo

la inteligencia 'y
educacién inteligencia
espacial - creatividad

Master Maria Fernanda -Lic. Disefio Gréfico Docente Universitario | 6 afios
Soto -Méster en Disefio y Escuela Superior
Gestién de Marca Politécnca de
Chimborazo
Master Heidy Vergara -Ing. Disefio Gréfico Docente Universitario | 8 afios
Zurita -Méster Gestion de Escuela Superior
Marketing Politécnca de
Chimborazo

Realizado por: Gavidia, L. (2021).
3.5 Técnicas e instrumentos

Para poder realizar un levantamiento de informacion y datos es fundamental tener claro las
técnicas e instrumentos que se aplican. Dependen de los objetivos y el disefio de estudio.

Tabla 6. Técnicas e instrumentos

TIPO DE

INVESTIGACION TECNICA INSTRUMENTO APLICACION
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Investigacion Anélisis documental | Matriz de doble | De los modelos de gestion
bibliografica o entrada de marca, basado en el
documental marco tedrico
Encuesta Cuestionariode | o Escala de Likert en
preguntas aplicacion de Office Forms
Investigacion de a clientes de la imprenta.
campo Entrevista no Formulario de o Gerente Editora
Investigacion estructurada preguntas- Guia | Multicolor
descriptiva de entrevista o Colaboradores
Inves'Figaf:ién Observacion Criterios de . Editora Multicolor
explicativa observacion . Colaboradores
Entrevista a Guia de validacion Expertos
expertos

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Investigacion bibliogréafica o documental

Es una técnica de recoleccion de datos que consiste en el estudio de la informacion, el cual
selecciona y sintetiza contenido de documentos que en este estudio se analiza los modelos
de gestion de marca, los cuales son el BRANDING & PYME por Emilio Llopis, Modelo de
gestion de marcas MASTERBRAND de Joan Costa y Modelo de gestion de Marcas
INTERBRAND (Employer branding) de Cecilia Denis Gerente Tatum Consulting Group,
en donde se sintetiza y analiza aspectos importantes de cada propuesta como las fases o
etapas, las herramientas y sus aplicaciones en otras investigaciones, 1o que permitira la
valoracion de cada etapa, extrayendo puntos importantes para la construccion del modelo de
gestion de marca de esta investigacion.

Tambien, la herramienta que permitio recolectar informacion fue una matriz de doble
entrada, que se componen de informacidn corta y concisa de un determinado tema la cual se
compone de filas y columnas, que permite la visualizacion de manera rapida, los cuales se
organizan y contiene la informacion de distintos modelos de gestion de marca ya existentes
de varios autores.

Investigacion de campo, descriptiva, explicativa

Encuesta: es una técnica que permite la recoleccion de informacién que contiene preguntas
a traves de las cuales se obtendra datos de los clientes de la imprenta y se realizara también
a los colaboradores para asi analizar la gestion interna.

o Herramienta: Cuestionario, elaborado con preguntas concretas y de opcion maltiple
enfocado a los clientes de la imprenta a través de las cuales se valorara por medio de la escala
de Likert para conocer datos externos de la empresa. Y a colaboradores analizando datos
internos de la misma.
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Observacion: permite conseguir informacion confiable y directa de la gestion de marca
tanto interna como externa.

o Herramienta: Fichas de observacion, a través de este instrumento de recoleccion de
datos se analizar4 de manera organizada la informacion de la empresa y colaborara en el
desarrollo de la investigacion.

Entrevista no estructurada: técnica de recopilacion de informacién que es empleada al
gerente de la imprenta Editora Multicolor, para recolectar informacion interna y externa de
la empresa en cuestion a gestion de marca.

. Herramienta: Guia de entrevista, servira de ayuda que contiene la temaética y
preguntas previas que se realizara al interlocutor que en este caso es el gerente de la empresa,
la cual es preparada con anticipacion.

Entrevista a expertos: existen estudios en los que es necesaria la opinion de personas
expertas en temas especificos como en la presente investigacion.

. Herramienta: Guia de validacion

3.5 Caso de estudio

Para poder elaborar el presente proyecto de investigacion se resuelve en modelos complejos.
En donde se considera que el campo de estudio del programa es la gestion del disefio, por lo
que se propone elaborar un modelo de gestion de marca que pueda ser aplicado a la empresa
Editora Multicolor y ademas que sirva para futuras aplicaciones en otras pymes similares.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1 Anélisis de Resultados

Es fundamental aplicar metodologias las cuales serviran para la recoleccion de informacion
de esta investigacion y que se utilice de manera relevante y eficaz, por lo que se aplica
técnicas y métodos que permitiran la evaluacion de la gestion de marca y el posicionamiento
de la empresa Editora Multicolor a través de indicadores.

4.2 Analisis situacional
Auditoria de marca

Previamente al modelo de gestion de marca de la Pyme imprenta Editora Multicolor, se
indagara de forma general a la marca con una auditor

Revelara si comunica de forma coherente los valores de empresa, es un analisis sistematico
que muestra la situacion actual de la empresa para posterior proponer el modelo de gestion
de marca que ayudara a mejorar el posicionamiento de la misma.

Para ello es importante realizar entrevistas al gerente de la empresa, fichas de observacion y
encuestas a los clientes en cuanto al analisis interno.

o Paso 1: Realizacion, que es la obtencion de la imagen de la empresa y sus
actividades.

Luego de una entrevista realizada al gerente de la empresa Victor Hugo Gavidia, se obtiene
la siguiente informacion:

Tabla 7: Datos de Realizacién de la Empresa / Auditoria de Marca

DATOS RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Papel y Funcion de la Empresa dedicada a la impresion Digital, Offset y terminados
empresa gréaficos

Tipo de Organizacion Empresa familiar ya que el patrimonio de esta empresa pertenece a

su gerente administrativo y cényugue al que se incluyen
colaboradores como sus hermanos e hija.

Muisidn o filosofia La misién es brindar a sus clientes un servicio de impresion de
corporativa calidad, a tiempo y con precios accesibles, dando una atencion
personalizada y oportuna.

La filosofia corporativa y valores no los tienen claro ni
establecidos.

67



Estructura Organizacional

GERENCIA
VENTAS PRODUCCION
Contabilidad Compras Disefio Impresion Acabados
Productos actuales Revistas, libros, tripticos, plegables, afiches, boletos, volantes,

facturas, tarjetas, calendarios, certificados, hojas membretadas,
catalogos, cartas de menus, bolsas de papel etiquetas adhesivas,
empastados, sefialética, articulos publicitacios (sublimacion),
microperforados, viniles, gigantografias, invitaciones.

Servicios Impresion Offset y Digital

Colocacion de UV

Corte en guillotina

Sublimacién
Corte laser
Procesos Proceso general de gestion
Obtencion
de Disefio Produccién Entrega
informacion
Politicas y normas Una de las normas establecidas por parte de la empresa es el horario

de trabajo comprendido en un intervalo en la mafiana de 09h00 a
13h00 y en la tarde de 15h00 a 19h00 de Lunes a Viernes, y los dias
sébados o cuando la situacién lo amerita la salida suele ser desples
de lo asigando pero se considera dentro de las horas extra y es
remunerado individualmente.

Uso de celular limitado para evitar confusiones y accidentes
laborales.

Afiliacion al IESS de todos los colaboradores

Beneficios de Ley establecidos en el Ecuador.

Mercado (posicionamiento | EI mercado al que se dirige son Hombres y Mujeres en un rango de

de mercado) edad de 30 a 45 afios, empresarios, duefios de negocios 0
emprendimientos, profesionales, instituciones publicas, privadas o
de gobierno.

Fuente: Entrevista Gerente Propietario Editora Multicolor, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

En cuanto a la filosofia corporativa y valores no los tienen establecidos ni claros, lo que
produce un debalance ya que son la base para que la empresa funcione tanto interna como
externamente, para de igual manera fijar la visibn de la empresa. La estructura
organizacional que poseen definida, se encuentra de manera muy general lo que causa
confusion y un desorden en las obligaciones de cada area.
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El proceso en general de la gestion de la empresa engloba uno solo en general lo que da por
resultado una deficiente gestién tanto interna como externa, en donde conversando con el
gerente comenta que tienen una falencia en ciertos procesos internos dando como resultado
trabajos con errores, afectando de manera directa al correcto posicionamiento de la empresa.

J Paso 2: Analisis interno y externo

En este apartado consta de una entrevista a los 7 colaboradores de la imprenta, los cuales
conforman: 2 prensistas, 1 numerador y terminados graficos, 2 disefiadores graficos, 1
serigrafo y encuadernador y 1 contadora. También se analizard por medio de la observacion
un analisis interno pero mas superficial. Lo que ayudara a conocer el estado de la imagen
interior que es lo que se refleja a los usuarios

Luego mediante una medicion en escala de Likert se observara la imagen exterior donde se
examina la identidad visual, nombre, estilo, material publicitario, sitio web y redes sociales.
A continuacion se realiza el primer diagndstico que tiene como propdésito observar los
aspectos internos con respecto al comportamiento de los colaboradores con los cuales trabaja
la empresa. Para cada una de las preguntas se asigna una calificacion entre 1y 5, donde 1 es
malo y 5 es excelente.

Instrumento: Matriz con formulario de preguntas Técnica: entrevista

Tabla 8. Evaluacion interna Editora Multicolor basada en la entrevista a empleados

Datos Resultado de la entrevista Observaciones
Capacitacion y formacién No poseen una debida Poco interés y falta de
adecuada para desempefiar su capacitacion para actualizar sus recursos
labor conocimientos.

Sin embargo acuden anualmente
a una feria gréfica nacional
donde se actualizan pero asisten
solo los propietarios.

Responsabilidad ante los retos y Dispuestos a enfrentar retos
necesidades de los proyectos como urgencias en trabajos que

gue son requeridos por la necesita el cliente con mas
empresa rapidez en su entrega.
Nivel de conocimiento y Todos poseen la experiencia
experticia para desarrollar de para dar un buen servicio y
una manera adecuada las labores calidad.
Conocimiento de la promesa de No la conocen.
marca
Motivacion de parte de los Si los motiva. Cuando tienen un trabajo
propietarios de la empresa urgente, el propietario
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brinda a sus trabajadores
snacks para incentivarlos.

Respeto con los demas
compafieros y propietarios

Existe un respetuo mutuo y
consideracion

Cultura de servicio con el
cliente

Atienden de una manera
empirica

Los que estan autorizados
a tratar directamente con el
cliente, estan en el nivel
para tratarlo con respeto
sin embargo desconocen
ciertos aspectos como los
costos.

Mejoramiento continuo

No se han actualizado, sin
embargo estan en busqueda de
financiamientos para hacerlo.

Limitado por recursos

Fuente: Entrevista empleados de Editora Multicolor, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

La poblacion total es de 7 colaboradores en la empresa Editora Multicolor, en base a la ficha
se obtiene las siguientes conclusiones:

En lo que se refiere a la capacitacion y formacion de los colaboradores, debido al
desconocimiento de su importancia no poseen oportuna capacitacion y actualizacion de
conocimientos. En cuanto al conocimiento de la promesa de marca de la empresa los
empleados no la saben debido a que el gerente no se les ha transmitido de manera adecuada,
el trato con el cliente tiene deficiencias como desconocimiento de costos, sin embargo
cuando han tenido contacto lo han realizado de manera respetuosa.

Instrumento: Criterios de observacion

Técnica: ficha de observacion

Tabla 9. Evaluacion interna Editora Multicolor basada en la observacion

Factor Calificacion Observaciones
112 (3[4|5
Tecnologia X Falta actualizacién en algunos
aspectos
Instalaciones fisicas X Amplio y moderno

Clima laboral X | Todos poseen amistad y respeto
mutuo
Responsabilidad X Cada uno cuenta con su tarea, sin

embargo falta colaboracion en

ciertas ocasiones.

Compafierismo

Buen ambiente de trabajo

Condiciones higiénicas de trabajo X

Fuente: Editora Multicolor, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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La Tecnologia es eficiente sin embargo, falta actualizacion en algunas areas en cuanto a
la maquinaria.

Las Instalaciones fisicas se encuentran dptimas y los espacios de trabajo son amigables
y comodos, de igual forma para el cliente poseen un &rea especifica de espera y entrega

de trabajos terminados.

El Clima laboral es excelente ya que poseen un ambiente de trabajo satisfactorio y de
respeto mutuo.

Responsabilidad, existe un desbalance en cuanto a la asignacion de tareas.

El compafierismo es 6ptimo, sin embargo hace falta comunicacion entre las reas para el
control de procesos.

En las condiciones higiénicas de trabajo, la imprenta labora en cuanto a las exigencias
requeridas para su funcionamiento.

Instrumento: Criterios de observacion Técnica: ficha de observacion

Tabla 10. Evaluacién externa Editora Multicolor en base a observacion

Factor 1 Czllflgau;)n Observaciones
Nombre de la empresa X Es memorable e intelegible
Logotipo, cromatica y simbolos X
Identidad Corporativa X No poseen un manual de marca
Aplicaciones de marca en soportes A pesar de ser una imprenta no
como (papeleria, souvenirs, tarjetas de X poseen toda su papeleria
presentacion) personalizada.
Sitio Web « Poseen host pero no lo han
renovado
Uniforme X
Rotulacion X No posee
. Poseen facebook, instagram,
Redes sociales X
google maps, y whatsapp
Empaque con experiencias X

Fuente: Editora Multicolor, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Nombre de la empresa, es memorable e intelegible, facil de recordar.

Logotipo, cromética y simbolos, ha pasado por varios cambios de imagen, en los que en
Gltima instancia se enfocaron en la letra M, ya que los clientes recuerdan méas Multicolor,
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posee una cromatica variada evocando su nombre y no posee una concordancia en los
simbolos que utiliza, sino que es muy variado.

Identidad Corporativa, no posee un manual de marca en donde se fije los usos correctos
e incorrectos de la marca, lo que puede producir una mal uso de la misma.

Aplicaciones de marca en soportes como (papeleria, souvenirs, tarjetas de presentacion)
A pesar de ser una imprenta, no posee soportes con aplicaciones de la marca.

Sitio Web, falta de actualizacion del hosting.

Uniforme, poseen dos elementos importantes, un mandil y un chaleco que pueden
intercalar su uso, el mismo se encuentra con la imagen de marca.

Rotulacion, no posee un rétulo con el logotipo debido a que es reciente su cambio de
local.

Redes sociales, posee facebook, instagram los cuales necesita de una administracién mas
constante con el manejo y subida de contenido tambien whatsapp que es el medio mas
utilizado por el que se comunican mas clientes sin embargo es gestionado de forma
empirica y no profesional.

Empague con experiencias, no posee.

A manera de conclusion, su nombre se encuentra posicionado sin embargo la cromatica
no se encuentra definida por lo que no se cre6 un manual de identidad de marca desde
su creacion, o renovacion de la misma. La empresa se ha expandido en el ambito
comercial pero en cuestion a la imagen no ha actualizado sus elementos visuales.

A pesar de ser una imprenta, no posee soportes con aplicaciones de la marca. De igual
manera los empaques para la entrega de trabajos pueden crear una mejor experiencia
causando emociones y sentimientos. No cuenta con rotulacion definida.

Y en cuanto al manejo de sus redes sociales como facebook e instagram es deficiente e
inconstante sin embargo en google se encuentra posicionado.

4.3 Matriz FODA

Esta matriz permitira establecer factores internos que son las fortalezas y debilidades de
la empresa y factores externos que son las oportunidades y amenazas, lo cual ayudara a
conocer el estado actual de la empresa, y a partir de estos pardmetros se tomara
decisiones para obtener el posicionamiento deseado.
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- Ofrecer varios productos y servicios - Bajo presupuesto para capacitaciones
- Rapidez y personalizacién en atencion del personal p
Q al cliente - Débil armonia en los procesos con el =
o - Calificacion artesanal . personal 5
f - Imprenta Autorizada por el SRI - Minima presencia en redes sociales o
Z - Relacién con proveedores. - Falta de gestion de procesos Z
) - Amplia experiencia y tradicion F D - Bajo control de calidad O
- - - Dependencia de proveedores
!nstalamones 1 SIS y FortalezaS DebilidadES
cémodas nacionales
EDITORA MULTICOLOR
- Maquinaria moderna . -
'®) - Buena comunicacién con los - Competencia en crecimiento 4
E dlemies -La pubIlClda'd digital _abarca ahora m
w - Clientes satisfechos més espacio que la offset. o
; - Recomendacion de boca a boca - Consecuencias de la pandemia m
w - Creacion de nuevos emprendimientos , - Paros nacionales 2
) - Las demas imprentas trabajan de - Cambios en las leyes del pais o
forma empirica - Bajos precios en la competencia
Grafico 19. Matriz FODA Editora Multicolor-auditoria
Fuente: Editora Multicolor, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
4.4 Analisis de modelos de Gestion de Marca
Tabla 11. Aspectos importantes de los modelos de gestion de marca
ASPECTOS IMPORTANTES EN LOS MODELOS DE GESTION DE MARCA
Modelo Fases/Etapas Herramientas Descripcién | OBSERVACION
ES EN
APLICACIONES
BRANDING & 1. Anilisis * Mision y vision de la empresa. Realizar los | Se compone de 6
PYME por * Estrategia de la compaiiia. analisis fases.
Emilio Llopis « Brand audit. pertinentes | | jopis (2011)
* Analisis 5C. que  N0S | realiza una
permitan un | e
desarrollo de | eiemplificacion de
marca caso aplicando el
rentable y | modelo a la marca
alcanzable. “Gin Mare”
2. Brand Vision | ¢ Documento escrito, objetivos | Definir la | (p.105), donde se
estratégicos vision, realiza en primera
entendida instancia el analisis
como el gran L de |
objetivo actual de la marca,
estratégico Que propone varios
que persigue | puntos y
la empresay | herramientas, pero
paraelcual | gyrante su

se desarrolla

: aplicacion en la
la estrategia.

ejemplificacion

3. Desarrollode | *Asociaciones de la marca Las (Llopis, 2011q) se
la Identidad asociaciones | gpserva més  (til
de la Marca que simplemente el

pretendemos | ANALISIS 5C
para nuestra | gonde abarca gran

marca parte del analisis de
pueden  ser
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diversa

indole.
4. Desarrollo de | *Beneficios funcionales. Los
La *Beneficios emocionales. beneficios
Proposicién «Beneficios de auto-expresion. que forman
de Valor parte fje_’ la
proposicion
de valor de
la marca se
deben
corresponde
r con las
asociaciones
de la marca
que se han
expuesto en
etapa
anterior.
Se trata pues
de una
concrecion
de las
asociaciones
que
constituyen
la identidad
de la marca.
5. Posicionamie | Preguntas: Es la
nto de la . (Resulta suficientemente | situacién
Marca diferenciador a largo plazo? ¢Y | exclusiva y
defendible? estratégica
» ;Logra crear un vinculo emocional | de la marca
fuerte con el consumidor? en el
« ({Como se posicionan las marcas de | contexto
la competencia? competitivo
o (Es relevante para nuestros | en el que
publicos objetivo dicho | opera.
posicionamiento?
* ;Ayuda a crecer a la marca en
aquellos segmentos en los que
todavia
no esta presente?
6. Ejecucion *Creacion de la Identidad formal Es el
Identidad Visual momento de
Identidad verbal tangibilizar
Laaplicacion de laidentidad formal: la marca
el Manual de Identidad ((jciesarrollola
Corporativa identidad
formal),
*Branding Interno y Gestion y | trasladar la
desarrollo de la marca. cultura y
estrategia de
marca a
todas las
personas Yy
grupos de
interés de las
empresas
(branding

interno) y de
acometer un
plan de

situacién actual de
marca.

Por (ltimo, en el

caso de
construccion  de
marca, Llopis
(2011) propone
una estrategia de
Marketing y
Comercial, en

cuanto al producto,
canal,
comunicacion,
acciones 2.0/ redes
sociales. Lo que
seria  importante
afiadir como otra
fase del modelo.
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marketing

que
construya
una marca
poderosa
1. Infraestructur | Identidad Espiritu de la En lacual la | Se aplica a
a Institucional empresa marca  S€ | productos 0
fundamenta. | seryicios, segin su
Cultura Vision, la Mision funcionalidad 'y
Organizaciona | y los Valores versatilidad, se
L enfoca en lo
interno, luego en la
Estrategia estrategia general produccion de
Corporativa del negocio lineamientos.  E
incluye la web y
2. Estructura Proyecto de Disefiar la | instrumental SZSUT:S Zfe ddeesntro
Branding. estrategia creativa | para la >0 y
y gestion de la espacios virtuales.
el Plan | marca
Estratégico de
Accion
Investigacione | Instrumento
S. abierto
Proteccion de | Registro legal en
la Marca. propiedad
Manuales de directrices y
Gestion y normativas
Modelo de Aplicaciones | Procedentes
gestion de Marketing La marca y sus
marcas productos, la
MASTERBRA comunicacion de
ND DE JOAN marketing y la
COSTA venta.
3. Superestructu | Marca Verbal | Manual de | La gran
ra y Visual Identidad de la | Plataforma
Marca. de actos '8;
— contac
Disefio de Manual _ ~de la marca con
productos y normas de disefio | g pablico,
Servicios elementos
Disefio Manual de | perceptibles
Ambiental gestion, operacion | y las
y experiencias
venta que vinculan
Comunicacion | Intranet y otros | @ la marca
Interna soportes con los
— - - consumidore
Comunicacion | -Micromedia 'y s el
y Relaciones del belowthe_llne; nlﬂercado y la
Externas !as relaciones sociedad.
interpersonales
-las relaciones con
los stakeholders,
los medios de
comunicacion 'y
los lideres de
opinién
Web y gestion | Posicionamiento
2.0 digital
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Modelo de
gestion de
Marcas
INTERBRAND
(Employer
branding)
Cecilia  Denis
Gerente

Tatum
Consulting
Group

Escencia

Valores

Posicionamien
to

Promesa

Personalidad

Atributos

Conocer el
posicionamie
nto
Contrastar
dicha imagen
con las
mejores
précticas del
mercado.

Concretar los
elementos que
componen la
propuesta de

la compafiia
para con su
imagen de
empleador.

Identificar a
partir de la
esencia, la
idea central de
la marca, la

promesa y los
valores y los
atributos que
posicionan a
la compafiia
en la mente
del
profesional /
mercado.
Determinar
los ejes
principales de
actuacion,
tanto  hacia
dentro como
hacia fuera,
que la
compafiia ha
de poner en
marcha para
dar solidez a
la identidad
de marca
creada.
Disefiar  las
herramientas
para la
construccion
de la imagen
interna.

Como esta
posicionada
en la mente
del mercado.

Valorar si
posee una
imagen
instaurada
en lamente
de los
empleados,
segln lo que
se quiere
proyectar.

Es el
compromiso
que la marca
establece
consu
publico.

Expresion
de la marca.

Funcionales
como el
desarrollo
que se puede
aplicar
dentro de la
empresa.
Econémicos
como el
salario.
Psicolégicos
, COMo se
sienten
identificados
, pertenencia
y . . -z
participacio
nenla
mision de
empresa.

Se trata de
construir una
reputacion de buen
empleador, tanto
para los empleados
actuales como
futuros.

Busca satisfaccion,
compromiso e
identificacion  de
los empleados con
la compafiia.

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Para analizar de manera jerarquica los tres modelos de Gestion de Marca seleccionados en
esta investigacion, es optimo realizar una matriz donde se obtiene la informacion de los
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pardmetros mas importantes obtenidos de los modelos y los elementos esenciales en donde
se implementa una comparativa de los modelos antes mencionados.

Tabla 12. Pardametros de Modelos de Gestion de Marca

Modelo Modelo de gestion | Modelo de gestion de
, . de marcas Marcas Interbrand
Parametros Branding & .
Pvme Masterbrand de (Employer branding)
y Joan Costa Cecilia Denis
Anélisis estratégico Si Si Si
Valor Capital de Marca No No Si
Identidad Si Si No
Asociaciones de marca Si No Si
Conciencia de marca No No No
Lealtad de marca No No No
Mejoramiento de No No No
procesos

Branding interno Si Si Si
Identidad visual Si Si Si
Neuromanegement No No No
Web y Gestion 2.0 No Si No
Posicionamiento Si No Si
Imagen de marca No Si Si
Promesa de marca No No Si

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion: Esta tabla de andlisis muestra los principales puntos del modelo de gestion
de marca de la investigacion se muestra los atributos de cada modelo analizado.

Esto permitira plantear en el nuevo modelo exclusivo para la empresa Editora Multicolor la
cual es una imprenta, pero que ademas pueda servir de base para otras Mipymes.

4.5 Andlisis y tabulacion de resultados a clientes

Aplicando las encuestas a los clientes seleccionados a través de los que se obtienen los
siguientes resultados:
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Pregunta N° 1: Edad

Tabla 13. Tabulacion Pregunta 1 clientes

Detalle Cantidad Porcentaje
20 a 25 afios 5 16,7%
26 a 35 afios 7 23,3%
36 a 45 afios 10 33,3%
Mas de 45 afios 8 26,7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Mas de 45 anos

entre 36 a 45 anos

——— entre 20 a 25 anos

entre 26 a 35 anos

Graéfico 20. Pregunta 1 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

Al interpretar los resultados, se obtiene que, de los 30 clientes encuestados, el 16,7% se
encuentra en la edad de 20 a 25 afios, el 23,3% estan en el rango de 26 a 35 afios, el 33,3%
entre 36 y 45 afios y por ultimo el 26,7% mas de 45 afios.
Es decir que el rango de edad promedio que poseen los consumidores se encuentra entre 36

y mas de 45 afios.
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Pregunta N° 2: ¢ Con qué frecuencia al afio visita Editora Multicolor?

Tabla 14. Tabulacion Pregunta 2 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

cada semanda|

cada mes

ocasionalmente

Grafico 21. Pregunta 2 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

Segun las encuestas aplicadas el 16% visitan cada semana, el 64% ocasionalmente y el 20%
cada mes. Lo que refleja una lealtad hacia la marca significativa ya que un rango promedio
acude a la imprenta.
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Pregunta N° 3: ;Recuerda el nombre de la imprenta cuando necesita servicio de
impresion?

Tabla 15. Tabulacion Pregunta 3 clientes

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Porcentaje
Frecuentemente
Porcentaje
Muy
Frecuentemente
Porcentaje

Porcentaje
Porcentaje

3
4.

=
o

0 0 0 0 4 13,3% 16 53,3% 33,3%

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

ocasionalmente|

muy frecuentemente

frecuentemente

Grafico 22. Pregunta 3 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion
De las encuestas aplicadas a los clientes el 13,3% recuerdan el nombre de la imprenta
cuando necesita servicio de impresion, el 53,3% lo recuerda frecuentemente y el 33,3%

muy frecuentemente.

Segun estas evidencias mas de la mitad de clientes al necesitar un servicio de impresion
recuerda el de la imprenta, es decir que asocian de manera positiva a la marca con el servicio.
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Pregunta N° 4 ;Considera que es facil de recordar la marca y el logo de EDITORA
MULTICOLOR?

Tabla 16. Tabulacion Pregunta 4 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

—

De acuerdo|

Totalmente de acuerdo

Grafico 23. Pregunta 4 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De las encuestas aplicadas el 3,3% estan totalmente en desacuerdo que el logo y la marca
de Editora Multicolor es facil de recordad, el 3,3% estan en desacuerdo, 36,7& estan de
acuerdo y el 56,7% se encuentran totalmente de acuerdo.

Mas del 50% de los clientes encuestados consideran que es facil de recordar la marcay el

logo de EDITORA MULTICOLOR lo que refleja que el naming e imagotipo se encuentra
en la mente del consumidor de manera positiva.
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Pregunta N° 5: ;Considera que existen colores establecidos de la marca EDITORA
MULTICOLOR?

Tabla 17. Tabulacion Pregunta 5 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Totalmente de acuerdo
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De acuerdo ’

Indeciso

En desacuerdo

Grafico 24. Pregunta 5 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De los clientes encuestados el 29% totalmente en desacuerdo que existen colores
establecidos de la marca EDITORA MULTICOLOR, el 35,5% esta en desacuerdo, el 16,1%
se encuentra indeciso, 16,1% esta de acuerdo y el 3,2% esta totalmente de acuerdo.

Un alto porcentaje de encuestados se encuentra en desacuerdo que existen colores

establecidos de la marca EDITORA MULTICOLOR por lo que la identidad visual no se
refleja de manera adecuada hacia el exterior.
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Pregunta N° 6 ;EDITORA MULTICOLOR oferta un servicio personalizado con un
valor agregado distinto a la competencia?

Tabla 18. Tabulacion Pregunta 6 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Totalmente de acuerdo
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Grafico 25. Pregunta 6 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De las encuestas aplicadas el 6,7% esta en desacuerdo que EDITORA MULTICOLOR oferta
un servicio personalizado con un valor agregado distinto a la competencia, el otro 6,7% se
encuentra indeciso, el 56,7% de acuerdo y el 30% totalmente de acuerdo.

Un alto porcentaje de clientes estan de acuerdo que EDITORA MULTICOLOR oferta un

servicio personalizado con un valor agregado distinto a la competencia, lo que permite
corroborar que posee valor de marca y calidad percibida correcta.
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Pregunta N° 7 ;Qué le motiva a comprar u obtener un servicio en EDITORA

MULTICOLOR?

Tabla 19. Tabulacion Pregunta 7 clientes

Detalle Cantidad Porcentaje
Calidad 14 20,6%
Disefio 18 26,5%
Tipos de materiales 8 11,8%
Costo conveniente 17 25%
Afecto a la marca 6 8,8%
Otra: La Atencién 7,4%

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Grafico 26. Pregunta 7 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De los clientes encuestados el 20,6% le motiva a la compra la calidad, 26,5% el disefio,
11,8% tipos de materiales, 25% costo conveniente, 8,8% afecto a la marca y 7,4% la

atencion.

La calidad, disefio, tipos de materiales, costo conveniente fueron los aspectos mas relevantes
gue se mencioné como motivacion de compra.

84



Pregunta N° 8 ;EDITORA MULTICOLOR ofrece productos y servicios de buena
calidad?

Tabla 20. Tabulacion Pregunta 8 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Totalmente de acuerdo

De acuerdol

Grafico 27. Pregunta 8 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

Segun las encuestas realizadas a los clientes el 3,3% se encuentra indeciso en que EDITORA
MULTICOLOR ofrezca productos y servicios de buena calidad, el 50% esta de acuerdo y el
46,7% totalmente de acuerdo.

Un alto porcentaje de encuestados estan de acuerdo que EDITORA MULTICOLOR ofrece
productos y servicios de buena calidad lo que permite crear asociaciones de marca positivas
y relevantes.
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Pregunta N° 9 ¢La forma en que conoci6 EDITORA MULTICOLOR fue a través
de?

Tabla 21. Tabulacion Pregunta 9 clientes

Detalle Cantidad Porcentaje
Redes sociales 6 20%
Publicidad impresa 2 6,7%
Recomendacién de otro cliente 14 46,7%
Otra: por sus propietarios 1 3,3%
Otra: Google 7 23,3%
Total: 30 100%

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
Redes sociales

Otra: google

W Publicidad impresq|
Recomendacion 46,7%
de otro cliente

Grafico 28. Pregunta 9 clientes

otra:
por sus propiestarios

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De las personas encuestadas el 46,7% acude por recomendacién de otro cliente, el 20% por
redes sociales, 6,7% por publicidad impresa y en otras opciones colocaron: 3,3% por sus
propietarios y el 23,3% por Google.

Gran parte de encuestados mencionan que la forma en que conocieron EDITORA
MULTICOLOR fue a través de recomendacién de otro cliente, y ademas mencionaron
por sus propietarios y a través de Google, resaltando que al realizar un feedback en esta
red de internet la imprenta posee un alto posicionamiento.
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Pregunta N° 10 ¢ Al asistir por primera vez a EDITORA MULTICOLOR considero
oportuna la imagen exterior para poder ubicarse?

Tabla 22. Tabulacion Pregunta 10 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Grafico 29. Pregunta 10 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De las personas encuestadas el 46,7% esta en desacuerdo que es oportuna la imagen exterior
para poder ubicarse, el 16,7% se encuentra indeciso, el 25,7% esta de acuerdo y el 10%
totalmente de acuerdo.

Mencion6 un alto porcentaje que no fue oportuna la imagen exterior para poder ubicarse
al acudir al establecimiento. Lo que pone en déficit la imagen visual de la misma.
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Pregunta N° 11 ¢ Ha recibido una buena atencién por parte del personal, al momento
de interactuar con ellos?

Tabla 23. Tabulacion Pregunta 11 clientes
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Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Grafico 30. Pregunta 11 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

De las personas encuestadas el 3,3% esta en desacuerdo que ha recibido una buena atencion
por parte del personal, el 33,3% esta indeciso, el 50% de acuerdo y el 13,3% totalmente de
acuerdo.

La mitad de encuestados ha recibido una buena atencién por parte de los empleados sin
embargo un alto porcentaje se encuentra indeciso, lo que pone en duda la gestién interna.
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Pregunta N° 12 ;Con qué palabras asocia la marca EDITORA MULTICOLOR? (se
puede marcar varias opciones)

Tabla 24. Tabulacion Pregunta 12 clientes

Detalle Cantidad Porcentaje
Publicidad 8 14,8%
Medios impresos 11 20,4%
Colores 4 7,4%
Disefio Grafico 21 38,9%
Imagen 7 13%
Alegria 3 5,6%

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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Grafico 31. Pregunta 12 clientes

Fuente: Encuesta aplicada, (2021).
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Interpretacion

El 14,8% asocian a la marca con publicidad, el 20,4% con medios impresos, el 7,4% colores,
el 38,9% disefio grafico, 13% imagen y el 5,6% alegria.

Disefio Grafico, publicidad, medios impresos e imagen son las palabras con las que asocian
los clientes de la imprenta Editora Multicolor.
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4.6 Interpretacion de resultados de las encuestas

La imprenta Editora Multicolor cuenta con su cartera de clientes en una edad media entre 36
y 45 afios, su tiempo de fidelidad es mayor a 3 afios, ya que es una empresa de mas de 20
afios de encontrarse en el mercado del &rea grafica. A pesar de haberse cambiado de direccion
la mayoria de sus clientes han permanecido.

La mayoria de los clientes visitan ocasionalmente y cada mes la imprenta y han manifestado
que cuando necesitan un servicio de impresion recuerdan frecuentemente el nombre de la
imprenta lo que permite crear una asociacion con la marca. El naming y el imagotipo es facil
de recordar por lo que se conservara mientras se adapten al nuevo lugar. Sin embargo, un
porcentaje algo elevado no reconoce colores establecidos.

Un porcentaje alto de los encuestados ha manifestado que la imprenta oferta un servicio
personalizado con un valor agregado distinto a la competencia y la motivacion de compra u
obtencion de servicio es su costo conveniente, el disefio, la calidad. También mencionan que
conocieron la empresa de boca a boca a través de la recomendacion de otro cliente y un
porcentaje considerable a través de Google y redes sociales

Es importante mencionar que a un gran porcentaje se le dificulté ubicarse al asistir a la
imprenta ya que no posee una rotulacion adecuada. La mitad de los clientes estan de acuerdo
que han recibido una buena atencion sin embargo un porcentaje elevado se encuentra
indeciso en este sentido, lo que hay que corregir y mejorar desde el branding interno.

Y por ultimo un gran porcentaje de los clientes coincidié que asocian a la marca con disefio
gréfico, medios impresos, publicidad e imagen.

4.7 Interpretacion y validacion del modelo de gestion de marca por expertos

Para la validacion del modelo de gestion de marca propuesto se ha solicitado a 3 expertos
que en base a su experiencia se marque la ficha dividida en categorias: malo, bueno y
excelente. Siendo 1= malo, 2= bueno y 3 = excelente

Tabla 25. Validacion de expertos modelo de gestion de marca “Av’Pe”
Valorar en una escala del 1 al 3 el grado de relevancia que otorga los siguientes items:

Experto 1 Experto 2 Experto 3
Modelo de Gestidn Herramientas Lic. Ana Rivera | Lic. Maria Ing. Heidy
de Marca Abarca Fernanda Soto Vergara Zurita

1 2 | 3 1 2 3 1 2 3

Analisis Estratégico (definir)

A. General Brief creativo X X X
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A. Externo Pestel X X X
Benchmark X X X
A. Interno FODA X X X
5C X X X
A. Consumidor Stakeholders X X X
Observaciones: Ninguna Ninguna Ninguna
Valor Capital de Marca (medir)
. Prisma de
V. Identidad o S X A
identidad
V. Conciencia Journev de
V. Notoriedad usuarig/ S X A
V. Asociaciones
Colocar .
. . (Mediry .
Observaciones: simplemente analizar) Ninguna
Valor de Marca
Ejecucion (mejorar)
Mapa de
E. Procesos P X X X
procesos
E. Branding Interno | Plan interno 2 X 2
Manual de
E. Identidad Visual | . . X X X
identidad
E. Experiencia de X X X
Neuromanegement | usuario
E. Web y gestion Plan de X X X
2.0 medios
El nombre de la
Tomar en cuenta o
. fase seria méas .
Observaciones: gue la fase no . Ninguna
. ., Optimo como
seria ejecucion .
Planeacion
Estrategia (controlar)
Lienzo de
E. Posicionamiento | mapeo de X X X
estrategias
Un pardmetro no
_ _ ) seria
Observaciones: Ninguna Ninguna Posicionamiento

sino mas bien
estrategia.
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Colocar en lugar
de  estrategia,
ejecucion.

Realizado por: Gavidia, L. (2021).
4.8 Analisis e interpretacion de resultados del Modelo “Av’Pe”

De acuerdo al anélisis de tres modelos de gestion de marca y después de obtener parametros
en comun, una vez construido se valida con el aporte de expertos obteniendo un resultado
positivo ya que segun la escala la ponderacion es alta y se desglosa de la siguiente manera:

Primera Fase:
Anélisis Estratégico (definir)

Los parametros que lo conforman son: Andlisis General con la herramienta Brief Creativo,
analisis externo con el Analisis de Pestel o Benchmark, el anlisis interno con la herramienta
D.A.F.O y 5C y el analisis del consumidor con Stakeholders Map. Los cuales tuvieron
aceptacion de parte de los expertos.

En esta fase se diagnostica el estado actual en el que se encuentra la empresa utilizando
herramientas que permitiran ese andlisis, en conjunto con la validacién de expertos y el
gestor e investigador se determina las mismas de acuerdo a la necesidad de la empresa.

Segunda Fase:
Valor de marca (medir y analizar)

Se analizara la identidad de marca segun el prisma hexagonal que propone Kapferer. Y
basandose en las encuestas a los clientes se define las asociaciones, la conciencia y la lealtad
de marca con la herramienta Journey de Usuario.

Segun el analisis de expertos proponen en esta fase modificar el nombre simplemente a Valor
de Marca ya que un valor capital de marca abarcaria mas detalles e incluso medicion de la
marca. Ademas, incluir medir y analizar. En cuanto a los demas parametros fueron
aprobados satisfactoriamente.

Tercera Fase:
Planeacién (mejorar)
En esta fase se establece el mejoramiento de los procesos en los que existe conflicto segun

la auditoria con la herramienta mapa de procesos. También Branding interno a través de un
plan interno, identidad visual fijando un manual de identidad, Neuromanegement con la
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experiencia de usuario y la web 2.0 para el manejo de redes sociales a través de un plan de
medios.

En donde fueron analizados con recomendacién del nombre de la fase cambiar a planeacion
y en cuento a los demas parametros fueron aprobados satisfactoriamente por los expertos.

Cuarta Fase:
Ejecucidn (controlar)

En el pardmetro estrategia, a través de la herramienta lienzo de mapeo de estrategias se
colocaré las que se van a aplicar en la empresa de acuerdo a los plazos corto, mediano y
largo, de acuerdo a los problemas analizados anteriormente.

Por ultimo, todas estas fases llevan a obtener la promesa de marca en donde se encuentran
enlazados diversos actores como son los steakholders, empleados, el cliente y el gestor.

4.9 Propuesta
4.9.1 Presentacion de la propuesta

En la presente investigacion se propone un modelo de gestion de marca denominado
“Av’Pe”, el cual servira de base en la aplicacion de Mipymes, donde se tiene 4 elementos
fundamentales el Andlisis estratégico permite definir el estado actual de la empresa, el valor
de marca que ayudarda a medir y analizar, la ejecucién en donde mejoraremos puntos
importantes y la estrategia en donde se podra controlar el posicionamiento y plazos. Todo
este proceso se reflejara en la promesa de marca a través de actores importantes como lo son
el gestor, el cliente, los empleados y los stakeholders.

Previamente se realizé el analisis de 3 modelos de gestion de marca ya estudiados y aplicados
en donde a partir de los parametros se propone en base al caso de estudio que es la imprenta
Editora Multicolor de la ciudad de Riobamba, con el fin de implementarla y mejorar interna
y externamente el posicionamiento de la empresa.

4.9.2 Justificacion de la propuesta

Dicho modelo de gestion de marca “Av’Pe” nace a partir de la problematizacion en donde
la imprenta Editora Multicolor al ser una empresa constituida empiricamente no posee un
estudio previo y una gestion de marca aplicada lo que causa desestabilidad y fallo en sus
procesos, esto se produce en varias mipymes ya que es evidente que duran entre 1 o 2 afios
y cierran sus negocios. Por ello la presente propuesta tiene como objetivo crear un modelo
de gestion de marca apoyada de herramientas que permitan aplicar paso a paso en las
empresas, mejorar su posicionamiento y mantenerse en el tiempo.
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4.9.3 Objetivos de la propuesta
4.9.3.1 Objetivo general

Elaborar un modelo de gestion de marca para elevar el posicionamiento de la empresa
Editora Multicolor.

4.9.3.2 Objetivos especificos

e Crear el modelo de gestion de marca “Av’Pe”.

e Desarrollar herramientas que permitan aplicarlas en el modelo de gestion de marca
“Av’Pe”

e Presentar el modelo de Gestion de marca “Av’Pe” en el caso de estudio empresa “Editora
Multicolor”

4.9.4 Construccion del modelo de Gestién de Marca “Av’Pe”

El modelo propuesto se titula “Av’Pe” que son las iniciales de las fases que lo conforman,
es un conjunto de pasos que esta basado en un proceso de modelo de gestion convencional
que se compone de identificacion del problema, planificacion, planeacion, implementacion
y evaluacién. Luego en base a un analisis de tres modelos de gestién de marca se obtienen 4
fases que son la base en conjunto con sus distintos parametros y herramientas. Se muestra
como una circunferencia dividida en 4 donde se sigue una secuencia y en sus divisiones los
principales actores que son el gestor, cliente, empleados y usuarios.

4.9.5 Presentacion del modelo

Posicionamiento
Esguema
Modelo de
Gestidn de Marca

Cliente

ng

& .
& ANALIsIS

ESTRATEGICO

1

Gestor @

Emplecdos

Usuarios

Imagen de Marca

Grafico 32. Modelo de Gestion de Marca Av’Pe
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Realizado por: Gavidia, L. (2021).

El presente modelo de gestion de marca Av’Pe propuesto, se basa y se desarrolla a partir de
una metodologia propia basada en un modelo de gestion convencional y el estudio de
modelos de gestién de marca de autores importantes en el area de disefio, comunicacion,
marca y gestion. En donde su funcion principal seré solventar problematicas existentes en la
empresa desde la gestion interna hasta la imagen y promesa de marca adaptandose asi a las
necesidades de cada empresa.

Se propone 4 fases para el desarrollo del modelo. Dentro de las cuales la primera parte consta
de un andlisis estratégico que es un diagndstico breve en donde permitird definir la
problemaética, se obtendra informacion general y se indagara el estado actual de la empresa
mediante parametros enfocados a un andlisis general con el uso del instrumento Brief
creativo que es un documento en donde a través de entrevistas se obtiene informacion
relevante, luego un analisis externo con la ayuda de la herramienta Pestel que permitira
identificar fuerzas externas que afectan a la empresa y el Benchmark que es un analisis de la
competencia que ayuda a mejorar la estrategia que se esta utilizando.

El analisis interno a través de la matriz D.A.F.O para saber las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, también la herramienta 5C que consiste en la evaluacion a la
compaiiia, clientes, colaboradores, competidores y al contexto. Y por ultimo la fase del
analisis del consumidor con un mapa de stakeholders.

La segunda fase consiste en el Valor de Marca que medird y analizara segun como los
clientes vean a la marca en la cual se encuentra: la Identidad que se aplica la herramienta del
prisma de identidad de marca que consta de seis facetas donde se conectan la imagen del
emisor con la del receptor siendo asi la relacion empresa y consumidor. Y el Pardmetro de
Conciencia, Asociaciones y Notoriedad de Marca con el Journey de usuario gque sirve para
entender y redisefiar la experiencia de los clientes y alinear la vision que tienen con la
empresa y construir de forma mas efectiva de comunicacion.

Como Kotler y Amstrong (2013) lo sefialan, los consumidores generalmente se enfrentan a
una amplia variedad de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
determinada. ¢(Cémo eligen entre tantas ofertas de mercado? Los clientes mantienen
expectativas sobre el valor y la satisfaccion que les entregaran las varias ofertas de mercado
y realizan sus compras de acuerdo con ellas.

Y los clientes que no se encuentran satisfechos con dicha marca, cambian a sus productos y
servicios con los de la competencia. Por ello es importante esta fase para crear un valor en
la marca.

A continuacion, la fase 3 que es la Ejecucién donde mejorara los problemas encontrados en
la empresa y dentro de esta fase se aplicara la ejecucidn de procesos mediante un mapa de
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procesos que son las actividades que permiten el correcto funcionamiento de la empresa,
Branding Interno con un plan interno, identidad visual por medio de un manual de identidad,
Neuromanegement a través de la experiencia de usuario y la web y gestion 2.0 aplicando el
plan de medios que es una planificacion estratégica de acciones para llegar al publico
objetivo.

Por ultimo, la fase 4 que consiste en la ejecucién que permitird controlar mediante el
posicionamiento, aplicando la herramienta Lienzo de mapeo de estrategias, que da propone
estrategias de acuerdo a los problemas en diferentes tiempos.

Todo este proceso conduce a la promesa de marca en donde juegan un papel importante
actores como el gestor, el cliente, los empleados y los usuarios. Por tanto, permitira el

posicionamiento e imagen de marca.

PRIMERA FASE: ANALISIS ESTRATEGICO (DEFINIR)

Cliente

ANALISIS
ESTRATEGICO

&

Emplecdos

Gestor @

&3

Usuarios

Grafico 33. Primera Fase Modelo de Gestion de Marca Av’Pe: Analisis Estratégico
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

En este primer periodo se realiza el Analisis General, Interno, Externo y de consumidor.
Estos pretenden extraer la informacion méaxima de la empresa para establecer los problemas
y evaluar los componentes proponiendo soluciones. En este punto se estable una relacion
entre el Gestor y el Cliente que es la empresa.

Se utilizara las siguientes herramientas:
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° Brief creativo — Andlisis General

Esta herramienta es un documento répido y fécil de realizar, el cual compila informacion
general de la empresa, informacion del mercado y competencia, objetivos, en el cual se

planteard un problema para resolverlo.

1. Informacion general

Descripcion de la empresa

¢ Tiene algun significado el nombre de su empresa?
¢Coémo surgio?

Sector en el que desempeiia su labor.

Cuales son sus productos o servicios.

Valores o filosofia de la empresa.

Sus ventajas competitivas frente a la competencia.

2. Cual es el objetivo del proyecto?

3. Informacion sobre sus problemas y oportunidades

Qué problemas tienen actualmente

Por qué tienen estos problemas

Qué repercusiones tienen sus problemas

Qué oportunidades creen que pueden aprovechar

4. Informacion del mercado y de la competencia

Edad, sexo, localizacién geogréfica.

Ocupacion, estatus social, nivel econémico.

Gustos aficiones, habitos, conductas.

Cual es el mas fuerte motivador para elegirnos ?

¢En qué momento nos elige?

¢Cual es la necesidad que estamos supliendo que nuestros competidores no?
¢Qué les contara a sus amigos cuando obtenga lo mejor de nosotros ?

¢Qué me hace diferente de mi competencia?

¢Qué me hace sobresalir en el mercado?

Quiénes son sus principales competidores

Grafico 34. Brief Creativo — Analisis General
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

o Pestel - Analisis Externo: instrumento de planificacion estratégica que analiza
factores externos politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que

influyen dentro de la empresa.
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Gréfico 35. Pestel — Andlisis Externo
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
o Benchmark - Analisis Externo: investiga el comportamiento de varias empresas de

la misma linea y realiza una comparativa de rendimiento frente a varios aspectos.

Se pinta el nivel segun el parametro y se coloca la marca en el centro, esto se repite con las

demas marcas a comparar.

Especializacion

Calidad ) ﬁ i
&

de contenido

=

s

N
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dministracion

Grafico 36. Benchmark — Analisis Externo
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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° FODA - Andlisis Interno

Se fundamenta en analizar el ambiente de marketing, tanto el interno como el externo.
(Kotler y Armstrong, 2012, pp.52). Este instrumento, tiene como fin estudiar el entorno de
la empresa determinando nuevas oportunidades y amenazas. Kotler y Armstrong (2012),
mencionan que se deben analizar las fuerzas del macroentorno (demogréaficas-econémicas,
naturales, tecnoldgicas, politico-legales y socioculturales) y los actores del microentorno
significativos (clientes, competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios) (p. 52)

) INTERNO ) INTERNO
FortalezaS DebilidadES
NAMING EMPRESA
) EXTERNO }» EXTERNO
Gréfico 37. FODA — Analisis Interno
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
o 5C - Analisis Interno: se analiza a la empresa en base a 5 dimensiones compafiia,

clientes, competidores, colaboradores y contexto, lo que permite conocerse a si mismos, a
sus clientes, a su exterior y a las fuerzas que afectan a su empresa.
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Analisis 5C

ASPECTOS GLOBALES

Vision y mision -Tamafio del mercado Identificacion de la competencia
Objetivos Segmentos de mercado Valoracion de la competencia
¢Qué hace que mi marca sea Unica Publico Objetivo

o memorable? CONSUMIDOR

Gama de productos ¢Quién compra?

Por qué compra?

¢Qué compran?

Caracteristicas clientes potenciales
Motivaciones de compra

¢Cuales son mis canales de comunicacion
con mis clientes?

45> Colaboradores €® Contexto

£Quién dirige las operaciones diarias -Factores Sociodemograficos

de la empresa? -Factores Econémicos

£Quién crea o suministra los productos -Factores Culturales (creencias, valores
que vendo? tradiciones)

¢Quién es mi proveedor de envio? - Factores Politicos

¢ Tengo a alguien ayudandome a crear - Factores Legales

mi sitio web? - Factores Tecnolégicos (materiales,

¢ Tengo a alguien que me ayude con el nuevas teconologias)

marketing o la publicidad?

Grafico 38. 5C — Analisis Interno
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

o Stakeholders (mapa de actores) - Analisis Consumidor

En este punto hay que identificar los pablicos con los que desea relacionarse la organizacion.
Es recomendable hacer una definicién exhaustiva del mapa de publicos. (Aced, 2013,

pp.186)

MAPA DE STAKEHOLDERS

Leyenda
Gobiemo
Competencia @ Clientes
@ Internos
Publicidad @ Externos
Redes sociales
Sociedad
Notas
Municipios
Emprendimientos
Negocios
locales

@ Proveedores
Papel e insumos

®

Gréfico 39. Mapa Stakeholders — Anélisis Consumidor
Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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SEGUNDA FASE: VALOR DE MARCA (MEDIR)

Cliente

Empleados

Gestor @

000
(o)

Usuarios

Grafico 40. Segunda Fase Modelo de Gestion de Marca Av’Pe: Valor de Marca
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Es importante en esta fase analizar quien es la empresa, midiendo su valor capital de marca
para asi garantizar un servicio y producto 6ptimo que lo relacionen con la marca.

En donde se analizara la identidad de marca segun el prisma hexagonal que propone
Kepferer. Y segun las encuestas a los clientes se definira las asociaciones, la concienciay la
lealtad.

. Prisma de identidad - Identidad de marca

Fisico Personalidad

Relacion Cultura

PERSPECTIVA EXTERNA
PERSPECTIVA INTERNA

Reflejo Auto imagen
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Grafico 41. Prisma de identidad - Identidad de marca
Fuente: Adaptado de (Kapferer, 2008)

o Customer Journey (Viaje del usuario) — Conciencia/ Asociaciones/ Notoriedad de
Marca

; Precompra ; ; Postcompra

Grafico 42. Customer Journey (Viaje del usuario) — Conciencia/ Asociaciones/ Notoriedad
de Marca

Realizado por: Gavidia, L. (2021). adaptado de (Bel, 2022)

o Cultura Organizacional: principios que conforman la personalidad de la empresa y
que asientan las bases de sus procesos y actitud.

Valores: son las convicciones éticas que representan cada parte de la empresa, se convierten
en un compromiso para todos los miembros.

Normas: controla el comportamiento de una practica empresarial. Son reglas que se aplican
en la empresa, estableciendo directrices comunes en la organizacion.

Entorno Fisico: recursos fisicos de la empresa, lugares y puestos de trabajo.

Ritos y ceremonias: son fundamentales por que condicionan acciones, comportamientos,
percepciones e interpretaciones de los miembros de la organizacion. Como las celebraciones
de los cumpleafios y dias importantes.

Valores adoptados y compartidos: como el cuidado del medio ambiente, es importante
compartir valores que permitan mejorar como empresa sin descuidar el exterior.

TERCERA FASE: PLANEACION (MEJORAR)
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Grafico 43. Tercera fase Modelo de Gestion de Marca Av’Pe: Planeacion
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

En esta fase se establece el mejoramiento de los procesos en los que existe conflicto segun
la auditoria, se realiza el Branding Interno que es fundamental para corregir desde los
colaboradores y poder reflejar hacia los demas la promesa de marca, se integran los recursos
humanos con la estrategia y la creacion de valor de marca (plan de comunicacion interna),
también la identidad Visual y verbal donde se proyecta la mision, vision, valores, y demas.
La web 2.0 para el manejo de redes sociales.

Se propone las siguientes herramientas a seguir:

o Mapa de procesos — Procesos: permite identificar los procesos de la empresa y
relacionarlos de manera general pero estructurada.
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MAPA DE PROCESOS

Procesos estratégicos

Planificaciéon Analisis del Autorias de
estratégica entorno calidad

proceso z proceso y proceso x

cliente

Procesos de soporte

Gestién de Control

RRHH Contable Mantenimiento

/
- S -->

cliente

Gréfico 44. Mapa de procesos Modelo de Gestion de Marca Av’Pe — Procesos

Fuente: Adaptado de (Polo Moya, 2020)

o Branding Interno — Plan interno:
1. Se identifica el problema interno
2. Se realiza propuestas de mejoramientos

3. Se ejecutan para todo el personal y se realiza el compromiso y 4. Control de

cumplimiento.

PLAN INTERNO

1 Problemas

2 Propuestas

3 Ejecucion

4 Control

-Planteacion de
problemas

-Ambiente laboral
-Politica retributiva
-Puesto de trabajo

-Responsabilizar a
todo el personal
-Lograr compromisos

-Limpieza y orden
-Instalaciones

reales y conscientes

-Servicios externos
-Comunicacion

Valoracién periodica

Gréfico 45. Plan interno Modelo de Gestion de Marca Av’Pe - Branding Interno

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

o Identidad Visual - Manual de identidad: es un documento general que posee

informacion de la imagen de marca.
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1. El logotipo y sus variantes

2. Aplicaciones correctas e incorrectas
3. Colores corporativos

4. Tipografias

5. Aplicaciones

Grafico 46. Manual de identidad Modelo de Gestion de Marca Av’Pe — ldentidad Visual
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

e Planificacion Web y gestion 2.0

1. Plan de medios: se analiza, selecciona y distribuye adecuadamente el presupuesto en
cada uno de los soportes que se van a utilizar. Que hacer, como hacer, con qué hacer,
cuando hacer, para qué hacer, por que hacer? (Regatto, 2015, p. 113)

Pautaje de periddico Pautaje de television
Periodico Canalen
enelque | \picagion | Fomato | Color Tmao | aio | de | laa | Toddela elquese TPode | oo | PO by agin Costo Coso | TS
wvaa o | inversen vaa programa anundio mensual ava | @
publicitar publicitar
Pautaje de publicidad exterior
Pautaje de revista
Valor Tipode Total de
Revista en laque . Formato Total de . . Costo Costo
blicidad Ubi Mat: 1] T Ti I
va a publicitar Ubicacion ok Valor Mes 1 Mes 2 avisol publicidad | Ubicacion erial ‘amafio iempo ) p— a
total exterior inversion
Pautaje de radio Publicidad impresa
Radio en
la que se Tipo de Costo Costo | Totalde Tipo de : ~ Costo Costo Total
Freouencia | gingip | Horarlo | Duracion | rordial | anual | inversien soporte | Fublico | WMateril | Tamafio | Teempo mensual anual | inversion

vaa
publicitar

Gréfico 47. Formatos Plan de medios Modelo de Gestion de Marca Av’Pe - Web y gestion
2.0

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

2. Plan General de medios digitales:
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Medio Estrategia / Accion Fechas

ENERO FEBRERO MARZO
S1 52 S3 S4|S1 S2 S3 S4|S1 S2 S3 S4

BLOG Temas de interés profesional

FACEBOOK [Capsulas informativas / curiosidades

Gréfico 48. Formato Plan general de medios digitales Modelo de Gestion de Marca Av’Pe
- Web y gestion 2.0

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

3. Plan mensual Blog

[FEHA DA [TIPO DECONTENIDO [DESCRPOON [oBENVO HERRMIENTA(SEO, SEM FEEBACXK |
\ | | |

| | | |

Grafico 49. Formato Plan mensual blog Modelo de Gestion de Marca Av’Pe - Web y
gestion 2.0

Realizado por: Gavidia, L. (2021).

4. Plan mensual redes sociales

FEOHA DA | TIPODECONTENIDO DESCRPAON OBENVO HERRMIENTA(SEO,SEM) UBICAOON FORMATO FEBBAK
FEED HISTORIA _ [IMAGEN VIDEO

Grafico 50. Formato Plan mensual redes sociales Modelo de Gestion de Marca Av’Pe -
Web y gestion 2.0

Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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CUARTA FASE: EJECUCION (CONTROLAR)

Cliente

&

Gestor % @

Empleados

Usuarios

Grafico 51. Estrategias Modelo de Gestion de Marca Av’Pe — Ejecucion
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

o Estrategias

CORTO PLAZO MEDIO PLAZO LARGO PLAZO

ESTRATEGIA

ORGANIZACION

Graéfico 52. Lienzo Mapeo de indicadores clave
Realizado por: Gavidia, L. (2021).

Todas estas fases conducen a la creacion de la promesa de marca en donde se encuentran
enlazados diversos actores como son los steakholders, empleados, el cliente y el gestor.
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Imagen de Marca

Disefo Grafico, Medios Impresos, Calidad
Graéfico 53. Lienzo Mapeo de indicadores clave

Realizado por: Gavidia, L. (2021).
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Una vez concluida la investigacion y aplicado en la empresa Editora Multicolor, se puede
presentar las siguientes conclusiones:

El andlisis del estado actual de la empresa Editora Multicolor, permitié identificar los
problemas en los que se encuentran inmersa la imprenta con respecto al posicionamiento
desde su gestion interna, ya que fue creada empiricamente, concluyendo que los empleados
no se sientan identificados y no conocen la promesa de marca por lo tanto no sienten el amor
por la misma y no se refleja hacia el exterior.

Asi mismo, el diagnostico obtenido mediante la herramienta Pestel, FODA, 5C se determino
los problemas de estructura tanto interna como externa de la organizacion.

Un vez investigado y analizado tres modelos de Gestion de marca existentes, se evidencio
que no poseen una estructura completa para una empresa por lo que, en base a una
metodologia de gestion de base, y obteniendo los parametros, fases e instrumentos se crea
modelo de Gestion de Marca denominado con las iniciales de las cuatro fases que lo
componen “Av’Pe” para poderlo aplicar en la empresa Editora Multicolor y sirva de base
para futuros emprendimientos.

En la fase final del modelo de gestion de Marca “Av’Pe” se determina estrategias de marca
para el posicionamiento de la empresa Editora Multicolor de acuerdo a plazos y su publico,
determinando ademas responsables de cada estrategia.

La validacion de expertos determind los cambios y recomendaciones para corregir de manera
Optima el modelo propuesto, permitiendo que la gestion de marca sea mas eficiente dando
como resultado el modelo de gestion de Marca “Av’Pe” que permitira mejorar el
posicionamiento de la imprenta Editora Multicolor de la ciudad de Riobamba.

Concluyendo lo realizado en el estudio, se marca con la propuesta del modelo de gestion de
marca “Av’Pe” el mismo que consta de cuatro fases las cuales se comienza por el anélisis
estratégico, el valor de marca, la planeacion y la ejecucidn, en el que intervienen actores
como el cliente, empleados, usuarios y el gestor que al ejecutarlas mediante herramientas
puntuales da como resultado el posicionamiento, la imagen y promesa de marca de la
empresa. El mismo que al ser ejemplificado en una microempresa “Editora Multicolor” de
la ciudad de Riobamba a manera de ejemplo, se resolvio varios problemas tantos internos
como externos de la marca, evidenciando el mejoramiento de la organizacién, el mismo que
podra ser utilizado de modelo en futuros emprendimientos de similares caracteristicas.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda seguir el proceso del modelo de gestion de marca propuesto en esta
investigacién, para conocer en primer lugar el estado situacional de la empresa, y asi
enfocarse en los problemas y necesidades, siguiendo las fases, pardmentros y herramientas
a pesar que sea un proceso extenso, cada indicador es importante para asegurar el
posicionamiento correcto.

Se sugiere difundir el modelo de gestion de Marca “Av’Pe” para mejorar el posicionamiento
de las empresas sobre todo de las mipymes, ya que a través del estudio de tres modelos de
gestion de marca ya existentes se obtuvo diferentes instrumentos que permiten determinar la
situacion actual, las estrategias y poder solventar problematicas de manera Optima.
Generando un importante aporte a los profesionales del disefio y &reas semejantes.

La gestion de marca abarca tanto interna como externamente a la empresa, por lo que se

recomienda implementarla en las empresas desde su creacion, asi sean pequefias, ya que se
consolidara y posicionara a futuro.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA-EDITORA
MULTICOLOR

ENTREVISTA

Dirigida al Gerente de la Empresa — Imprenta Editora Multicolor

Nombre: Victor Hugo Gavidia Flores

© N o g B~ w DN oE

¢Cual es el papel y la funcién principal de la empresa?

¢ Cual es el tipo de organizacion?

Defina la mision y filosofia corporativa

¢En base a qué estructura organizacional se encuentra la empresa?
¢ Qué productos dispone por el momento en su catalogo?

¢Con qué servicios cuenta la imprenta Editora Multicolor?
¢Cuenta con una jerarquia en la gestion de los procesos?

¢Dentro de la imprenta, qué politicas 0 normas se llevan a cabo?
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ANEXO 2. ENTREVISTAS DIRIGIDAS A COLABORADORES DE LA EMPRESA-
EDITORA MULTICOLOR
ENTREVISTA

Dirigida a colaboradores de la Empresa — Imprenta Editora Multicolor

OBJETIVO: IDENTIFICAR EL ESTADO ACTUAL RESPECTO AL ASPECTO
INTERNO DE LA EMPRESA EDITORA MULTICOLOR.

Guia de preguntas

1. Capacitacion y formacion adecuada para desempefiar su labor

2. Responsabilidad ante los retos y necesidades de los proyectos que son requeridos por la
empresa

Nivel de conocimiento y experticia para desarrollar de una manera adecuada las labores
Conocimiento de la promesa de marca

Motivacion de parte de los propietarios de la empresa

Respeto con los deméas comparieros y propietarios

Cultura de servicio con el cliente

©® N o U o~ w

Mejoramiento continuo

118



ANEXO 3. GUIA DE CRITERIOS DE OBSERVACION INTERNA DE LA EMPRESA-
EDITORA MULTICOLOR

GUIA DE CRITERIOS DE OBSERVACION
Dirigida a la Empresa — Imprenta Editora Multicolor

OBJETIVO: IDENTIFICAR EL ESTADO ACTUAL RESPECTO AL ASPECTO
INTERNO DE LA EMPRESA EDITORA MULTICOLOR.

Factor Calificacion Observaciones
112345

Tecnologia

Instalaciones fisicas

Clima laboral

Responsabilidad

Comparierismo

Condiciones higiénicas de trabajo
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ANEXO 4. GUIA DE CRITERIOS DE OBSERVACION EXTERNA DE LA EMPRESA-
EDITORA MULTICOLOR

GUIA DE CRITERIOS DE OBSERVACION
Dirigida a la Empresa — Imprenta Editora Multicolor

OBJETIVO: IDENTIFICAR EL ESTADO ACTUAL RESPECTO AL ASPECTO
EXTERNO DE LA EMPRESA EDITORA MULTICOLOR.

Factor Calificacion Observaciones
112|345

Nombre de la empresa

Logotipo, cromatica y simbolos

Identidad Corporativa

Aplicaciones de marca en soportes como
(papeleria, souvenirs, tarjetas de
presentacion)

Sitio Web

Uniforme

Rotulacion

Redes sociales

Empaque con experiencias
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ANEXO 5. ENCUESTA CLIENTES EDITORA MULTICOLOR

ENCUESTA ONLINE MICROSOFT FORMS

Dirigida a clientes — Imprenta Editora Multicolor

Diseno

empresa Editora Multicolor”.

Maestria en Diseno Mencion Gestion del

Queremos mejorar nuestro servicio, y tu opinion es importante, la presente encuesta nos permitira obtener datos que
seran utilizados para el proyecto de investigacion "Medelo de Gestion de Marca para elevar el posicionamiento de la

Edad *

() Entre 20y 25 afios
() Entre 26y 35 afios
() Entre 36 y 45 afios

() Mas de 45 afios

:Con qué frecuencia al afio visita Editora Multicolor

Cada Ocasionalm Mas de 5
MNunca semana ente Cada mes veces
Por favor B B a B B
N £y N e
marque una J ) J L )
casillz
]
;Recuerda el nombre de la imprenta cuando necesita servicio de impresién?
Muy
Ocasicnalm Frecuentem Frecuentem
MNunca Raramente ente ente ente
Por favor a a a _ B
s s s s
Marque una J ) L @ (@)
casilla
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;Considera que es facil de recordar la marca y el logo

de EDITORA MULTICOLOR?

-
EDITORA

MULTICOLOR
@ ® & Imagen de calidad

Totalmente
en En Totalmente
desacuerdo desacuerdo Indeciso De acuerdo de acuerdo
Par favor B B
marque una O O O O O
casilla
:Considera que existen colores establecidos de la
marca EDITORA MULTICOLOR?
- |
MULTICOLOR
@®® & Imagen de calidad
Totalmente
£n En Totalmente
desacuerdo desacuerdo Indeciso De acuerdo de acuerdo
Por favor ~ §
marque una O O O O @)
casilla

SEDITORA MULTICOLOR. oferta un servicio personalizado con un valor agregado distinto a la

competencia?
Totalmente
en
desacuerdo
Por favar -
margue una ()
casilla

En
desacuerdo

O

Indeciso

O

Totalmente

De acuerdo de acuerdo

O O
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;Qué le motiva a comprar u obtener un servicio en EDITORA MULTICOLOR?

Calidad
Disefio
Tipos de materiales
Costo conveniente

Afecto a la marca

O 000000

Otras

;La forma en que conocié EDITORA MULTICOLOR fue a través de?

Redes sociales

(:J Publicidad impresa

Y P -
(/) Recomendacidn de otro cliente

O Otras

-

#Al asistir por primera vez a EDITORA MULTICOLOR consideré oportuna la imagen exterior para
poder ubicarse?

Totalmente
en En Totalmente
desacuerdo desacuerda Indeciso De acuerdo de acuerdo
Por favor . . - . -
marque una O O @) O @
casilla

;Ha recibido una buena atencion por parte del personal, al momento de interactuar con ellos?

Totalmente
en En Totalmente
desacuerdo desacuerdo Indeciso De acuerdo de acuerdo
Por favor . . = . -
marque una O O QO O @)
casilla

:Con qué palabras asocia la marca EDITORA MULTICOLOR? (se puede marcar varias opciones)

Publicidad
Medios impresos
Colores

Disefio Grafico
Imagen

Alegria

Otras

Ooooooo
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ANEXO 6. VALIDACION DE

Nombres: Ana Rivera Abarca

EXPERTO 1

Experiencia: 17 afios

Cargo que desempefia: Docente Universitario Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo
Titulo pregrado:
Licenciada en Disefio Gréfico

Titulo posgrado:

- Magister en Disefio y Gestion de
Marca Branding

-Magister en desarrollo de Ila
inteligencia y educacion inteligencia
espacial — creatividad

El presente formulario tiene como objetivo recolectar datos cualitativos en los que se
valorara los pardmetros del modelo de Gestion de marca “Av’Pe” el mismo que permitira

mejorar el posicionamiento de |
encuentra bien estructurado, los

a imprenta Editora Multicolor. Con el fin de conocer si se
datos serviran solo para evaluaciones academicas.

Esquema General Modelo de Gestion de Marca Av’Pe

Valorar en escala del 1 al 3 el grado de relevancia que otorga los siguientes items:

1. Malo 2. Bueno 3. Excelente
Modelo de Gestion de Marca Herramientas Valoracion
1 2 3
Andlisis Estratégico (definir)
A. General Brief creativo X
A. Externo Pestel X
Benchmark X
A. Interno FODA X
5C X
A. Consumidor Stakeholders X
Observaciones: Ninguna
Valor Capital de Marca (medir)
V. Identidad Prisma de identidad X
V. Conciencia Journey de usuario X
V. Asociaciones
V. Notoriedad
Observaciones: Colocar simplemente Valor de Marca
Ejecucién (mejorar)
E. Procesos Mapa de procesos X
E. Branding Interno Plan interno X
E. Identidad Visual Manual de identidad X
E. Neuromanegement Experiencia de usuario X
E. Web y gestion 2.0 Plan de medios X
Observaciones: Tomar en cuenta gue la fase no seria ejecucion.
Estrategia (controlar)
R. Posicionamiento Lienzo de posicionamiento X
competitivo
Observaciones: Ninguna
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ANEXO 7. VALIDACION DE EXPERTO 2

Nombres: Maria Fernanda Soto Experiencia: 6 afios

Cargo que desempefia: Docente Universitario Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo

Titulo pregrado: Titulo posgrado:
Licenciada en Disefio Grafico - Master en Disefio y Gestion de
Marca

El presente formulario tiene como objetivo recolectar datos cualitativos en los que se
valorara los parametros del modelo de Gestion de marca “Av’Pe” el mismo que permitira
mejorar el posicionamiento de la imprenta Editora Multicolor. Con el fin de conocer si se
encuentra bien estructurado, los datos serviran solo para evaluaciones académicas.

Esquema General Modelo de Gestion de Marca Av’Pe

Valorar en escala del 1 al 3 el grado de relevancia que otorga los siguientes items:

1. Malo 2. Bueno 3. Excelente
Modelo de Gestion de Marca Herramientas Valoracion
1 | 2 | 3
Andlisis Estratégico (definir)
A. General Brief creativo X
A. Externo Pestel X
Benchmark X
A. Interno FODA X
5C X
A. Consumidor Stakeholders X
Observaciones: Ninguna
Valor Capital de Marca (medir)
V. Identidad Prisma de identidad X
V. Conciencia Journey de usuario X
V. Asociaciones
V. Notoriedad
Observaciones: Una recomendacion incluir en el parametro (Medir y analizar)
Ejecucién (mejorar)
E. Procesos Mapa de procesos X
E. Branding Interno Plan interno X
E. Identidad Visual Manual de identidad X
E. Neuromanegement Experiencia de usuario X
E. Web y gestion 2.0 Plan de medios X
Observaciones: el nombre de la fase seria més éptimo como Planeacion
Estrategia (controlar)
R. Posicionamiento Lienzo de posicionamiento X
competitivo
Observaciones: ninguna

127



128



ANEXO 8. VALIDACION DE EXPERTO 3

Nombres: Heidy Vergara Zurita

Experiencia: 8 afios

Politécnica de Chimborazo

Cargo que desempefia: Docente Universitario Escuela Superior

Titulo pregrado:
-Ingenieria en Disefio Gréfico

Titulo posgrado:
-Maéster Gestion de Marketing

El presente formulario tiene como objetivo recolectar datos cualitativos en los que se
valorard los pardmetros del modelo de Gestion de marca “Av’Pe” el mismo que permitira
mejorar el posicionamiento de la imprenta Editora Multicolor. Con el fin de conocer si se

encuentra bien estructurado, los datos serviran solo para evaluaciones académicas.

Esquema General Modelo de Gestion de Marca Av’Pe

Valorar en escala del 1 al 3 el grado de relevancia que otorga los siguientes items:

1. Malo 2. Bueno 3. Excelente
Modelo de Gestion de Marca Herramientas Valoracion
1 2 3
Analisis Estratégico (definir)
A. General Brief creativo X
A. Externo Pestel X
Benchmark X
A. Interno FODA X
5C X
A. Consumidor Stakeholders X
Observaciones: Ninguna
Valor Capital de Marca (medir)
V. Identidad Prisma de identidad X
V. Conciencia Journey de usuario X
V. Asociaciones
V. Notoriedad
Observaciones: Ninguna
Ejecucién (mejorar)
E. Procesos Mapa de procesos X
E. Branding Interno Plan interno X
E. Identidad Visual Manual de identidad X
E. Neuromanegement Experiencia de usuario X
E. Web y gestién 2.0 Plan de medios X

Observaciones: Ninguna

Estrategia (controlar)

R. Posicionamiento

| Lienzo de posicionamiento

|

x|

Observaciones: un pardmetro no seria posicionamiento sino més bien estrategia.
Colocar en lugar de estrategia, ejecucion.

129



ANEXO 9. MANUAL MODELO DE GESTION DE MARCA AVE’PE

Modelo de
gestion de marca Av'Pe

Caso Editora Multicolor
para pymes

TNTVERSTDATY
HACIONAL DE
CHIMBORAZ(
El objetivo de dicho proyecto, es el de generar un modelo de gestibn de marca Contenido Pogina
para la empresa Editora Multicolor y que pueda servir de base para futuros PRESENTACION MODELQ DE GESTION DE MARCA AV Pe 1
pymes. Por ello, en esta investigacidn analiza a una imprenta con el nombre ya
posicionado Editora Multicolor la misma que carece de modelos estratégicos PRIMERA FASE: ANALISIS ESTRATEGICO 3
corporativos empezando por la Gestidn de Marca como también el servicio de Andlisis General - Brief creative 3
calidad en atencién al cliente, necesidodes de sus clientes en varios etapas como Andlisis Externo - Pestel 4-5
en lo toma de pedido, facturacién, devoluciones o cambios ¥ su satisfaccion en Benchmark &
todo el proceso esto ha venido sucediendo desde su apertura.
Andlisis Interno - DAFO 7
Ademdas, gue internamente, el gerente enfrenta desafios de definirlos valores de 5C 8
la marca y luego trabajar en toda la organizacidn para garantizar el compromiso, Andlisis Consumidor - Stakeholders (mapao de actores) a
el entusiasmo y el com portamiento constante del personal para cumplircon estos
wvalores. Uno de los desafios externos es generar confianza entre mdltiples partes SEGUNDA FASE: VALOR DEMARCA 10
interesadas sobre la imagen de su marca ya que ésta se ha visto afectada por la Identidad de marca - Prisma de identidad 10
competencia reflejando en sus actividades econdmicas e inmersa en estos Conciencia/ Asociaciones/ Notoriedad de Marca - Customer Journey
problemas que para ella se propone elaborar un modelo de Gestibn de Marca (Viaje del usuario) 1
adecuada para mejorar la calidad de sgrvician los clientes, posicionaria correcta Cultura Organizacional 12
y efectivamente.
TERCERA FASE: PLANEACION 17
Con lofinalidad de hocer lo mas operativa posible esta publicacién, se propone el Procesos - Mapa de procesos 17
presente modelo de manera que se convierta en un taller practico permanente de Plan interno - Branding Intermno 18
aplicacion para PYMES pora su auto diogndstico y plonteamiento de nuevas N . . .
estrategias, Manual de identidad - Mentidad Visual 18
Plan de medios- Web y gestion 2.0 24
CUARTA FASE: EJECUCION 25
Estrategias - Lienzo Mapeo de indicadores dave 25
INTRODUCCION INDICE
[ 1] Esquema Modelo de Gestién de Marca Av Pe Andlisis Generd - Brief credtivo B
Pesicionamiento
BRIEF CREATIVO
LINFORMACION GENERA L
—
Tiehe sk Frthasin @ v  Madsasior,
vl g s i i colorws i,
= s ol grarta.

Sactor ah ul s dumsinfpaPed s et o grést .
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W
B

Andlisis Consumidor - Stakeholders (mapa de actores)

Identidad de marea - Prisma de identidad

Y
incentiva a fomentar respeto y confianza. Aceptando la
diversidad en opiniones, formacién y cultura como fuente de
conocimiento y ventaja competitiva, cuidando el lenguaje y
evitando comentarios negativos dentro y fuera de l¢g
Disciplina Es el valor central y se basa en 3 pilares: puntualidad,
responsabilidod, orden y limpieza.

NORMAS

Una de las normas establecidas por parte de la empresa es el horario de trabajo
comprendido en unintervalo en ka manana de 09h00 a 13h00 y enla tarde de 15h00 a
19h00 de Lunes a Viernes. y los dias sébados y cuando la situacién lo amerita la salida
suele ser después de o asignado pero se considera dentro de las horas extray es
remuneradoindividuaimente.

Debido al espacio no ha sido posible instalar el reloj digital pero se debe firmar la
entroda y salida. Ademés las faltas y adelantos de sueldos para poder tener un control.

Posteriormente en el nuevo local y cuando calme la pandemia se pretende colocar el
relojdigital para el control.

MAPA DE STAKEHOLDERS PRISMA DE IDENTIDAD DE MARCA
REMITENTE
Cabieme Lependa
e )| Chentes
-, @ imeres 3 s
Pracuee 1 adrnnadon @ x
Pobtadd [ @ Exterros &
Pt [ 5
Jr— - o z
ey & < <
- B = =
Emprandimiares E Escucha a los usuarios EDITORA Casta accesible Q
v 4 comsormdar NULHicoLun Etica, respata. 'y
il - - 0
[ R & &
Terniracks Grafest R a a
[ a [
S i et e
(c] RECEPTOR
SEGUNDA FASE: VALOR DE MARCA
Condencia/ Asociaciones/ Motoriedad de Marca Cultura Organizacional
Customer Journey (Viaje del usuario)
VALORES
CUSTOMER JOURNEY (VIAJE DEL USUARIO)
El octive mas importante y clave en & éxito es su equipo humano, attamente calificado
tanto en el uso de la tecnologia como en el conocimients funcional de cada éreaen las
que desarrolla su labor.
-Baci aboda -Fubliddad Onina Emal: avidsncia de :
s e, e Suswalores son:
= Wratsapp Apmaman Innovacion Siempre pensando en que todo puede hacerse mejor ¥ que la
— innovacien es esencial pora lograr el éxito. Por esto siempre se busca
mejorar. |dentificando y llevando a la practica nuevas idecs
buscando soluciones novedosas. creativas y personalizadas que
ogreguen valor o sus clientes.
W)» Calidad El cliente es la razén de ser de la empresa de dlli gue ko mejora
. ________Precomn m : L ____ Posteompra __ : «continua sea la principal herramienta para &l crecimients. por lo que
se ha adoptads los principios de la Calidod Total como la principal
filosofia.
[o— [a— [a—
-Publcidad criina Thngafika g;’;ﬂ*"’m"“ Responsabilidod Es  importants  la  confiobilidod, responsabiidad, ética, ¥
s socaes: E oo P y P ) .
e D e transparencia en la realizacien de los negocos, del trabjo. de los
Py dsanaci relaciones y del cumplimiento de los compromisos establecidos.
Fra ubllcad gpata
CI L= Honestidad Es importante lo confiobiidod, responsabiidod. etico, y
transparencia en ka redlizacién de los negocios, del trabajo, de los
relaciones y del cumplimiento de los compromisos establecidos.
= ER— e
Respeto Cada uno de los colaboradores son responsables de generar Conscientes de que el espocio no era el adecuado para trabajar de una forma
un i de iali il en el entorno. Se

amigable, se tomé la decision de ampliar el espacioa otro lugar, donde es un ambiente
més cémodo tanto como para el personaly los clientes.

Antes . o ._.wﬁ;‘

Ahora

Por el momento aun se estén odecuando los espacios, pero desde la entrada se
pretende dar desde un espacio de jonamiento y amplias i i a los
clientes, debido a la pandemia se ha visto la necesidad de poderlo plasmar, pero ello
también ha retrasado el traslado de toda ks maquinaria pesada.
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RITOS Y CEREMONIAS

Como empresa privada no es obligatoria la implementacién de estos eventos pero el
clima laboral es de gran importandia y se ha tratado de no dejor pasar estas fechas
como:

CUMPLEAROS unincentivo comp g mer para compartir con todes
los eolaboradores. dande unas palabrasal cumpleafiero.

DIADELGRAFICO: en el mes de Septiembre esta fecha esimperdible ya que aunque no
todes tengan estudios en esta drea, tienen omplia experiencia y realizan bien su
trabajo. por ko que se incentiva festejando esta fecha ya sea con paseos o almuerzo en
algun lugar especial

NAVIDAD: A pesar de no ser obligatoric como empresa privada y artesanal dar el
decimo tercer sueldo, de acuerdo al mento de ventas en ese mes, se les da edrayun
pegueiio detalle por esta fecha para los colaboradores y sufomilia.

NOVENA: Se forma parte de la novena de Jests del Gran Poder teniendo un dia como
priostes @ nombre de lo Imprenta Editora Multicolor y sus colaboradorss, asistiendo
coda dia dela novena con fe'y gratitud

ks .
Dia del Grdfico con un almuerzo

VALORES ADOPTADOS Y COMPARTIDOS
Se han adoptado valores como

-EL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE: Se utiliza papeles libres de cloro y en lo
posible que sean reciclados, se separa y gestiona el proceso de reciclaje de todo el
papel, plistico, metal y aceites que genern locadena de produccién, para
contribuir a conservar el medio ambiente.

- INTERCULTURALIDAD: Se intenta integrar al equipo de trabajo sin distincion de
culturas, teniendo un colaborador indigena

- APORTE CON LA SOCIEDAD: Siempre se intenta colaborar cuando personas &
instituciones buscan ayuda, bajando los costos de produccién como en boletos de
rifa, conciertos y actividades benéficas e induso cuando son eventos grandes
organizados como de lo Reino de Riobamba, se acepto el auspido sin dlgo
econdmico, simplemente con la difusidn de nuestra imagen

Fiing de Riobamba 2018-2020 entrega de invitaziones
 Eve: o

-

Procesos - Mapa de procesos

Plan interno - Branding Interno

Manual de identidad - Identidad Visual

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
1 Ellogatipo y sus variantes
VERSIONES CORRECTAS

Versién princpal Varsidn principdl negatve

Siempre que sea posile se
oplicaré la marca en su %‘;
wversion principal. En &l caso L

que no sea posible por
razones técnicas se utilizara
la versidn en blancoy negro.

IO

Versitn blanco y megro

£

EDITORA

MULTIEOLaR

MAPA DE PROCESOS PLAN INTERNO
Procs sos satrak goss
Frarifeadin Aadis dat Aadnorias de Gearien do PROBLEMAS PROPUESTAS EJECUTIGN CONTROL
antarnn caidad mawrales
- Pom imtords en a -
¥
formasin  cdscuda -Lagror campramisas
Elegiry comversar o3 propusstos
gy conmars Macesickades. e — Torma e pedida PoTo cazempenar recles y canscientas .
a y - Los colabaradares no.
impresion Comecioms conocen iz do
£ prsny G prtes Diseta st £ promeza
T T -~ Mediono interés en | | -
e . i N cuture da sereca can | | g para
= Produccidn Vertfiacion Posaadatrbucion iy ] oy
- Fotta ciabaraciénen | | actualizaciones
amnts @ o || loboeoies
orende
produnan Fornradin x Despacha Cobmy antraga responsatiidad - Foous Growps wmda
sacializar todo scbee la
Brocs oz ds coparte e
S de oot Mamarimente Copocconis
TERCERA FASE: PLANEACION
Fondo de color Fondo de color

2. Aplicucienes

o comorativo asaure ra corparative dars

APLICACIONES CORRECTAS

Lo maxima visibiidad,
legibiidod  y  contraste
tienen que asegurarse en
todas las aplicadiones.

Si el logotipo se tiene que
aplicar sobre fondos no
corporatives o fotografias,
debe aplicarse en blanco o
negro, en funcién de la
luminosidad del fondo

EDLI'IIR&

HOLTicoL6)

Fonds fotografico

oscuradara

APLICACIONES INCORRECTAS
El logotpo tiene unos
medidas y proporciones
relativas determinadas por
los criterios de composicion,
jerarquia y funcionalidod

En ningin coso se hardn
modificaciones de estos
tamafos y propordones.
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3. Colores corporuativos

PANTONE

5. Aplicadones

PANTONE PANTONE Ay
P-105-8C P-109-18 C P-166-8C I
emyk (100,54, 0, 38) emyk 87.49,0.0) emyk @, 1. 96.0)
4. Tipogrufius
BEBAS NEUE
Serd la utilizod 1
oo R e ABCDEFSHUKLMNOPORSTUVWXYZ
Y R 0123456789 ,6%E)
corporativos. En
combinacién se utilizaré NEXA BOLD
sna fpogria secundoria. ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ubcdefghijkimnoparstuv wxyz
0123456789 (...6%€)
NEXA REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz
01234567889 (...6%€)
Plan de medios- Web y gestion 2.0
PLAN DE MEDIOS
Publicidad impresa
Tipo de ’ _ Costo Costo Total
soporte Pbico) Matecial el Tiempo mensual anual inversion
Volantes papel couche 1/4 oficio semestral $120
Hombresy
Reglas myeresde | cartlina 30em trimestral 5200 $520
en adelante
Libretas apuntes| cartulinay papel  1/4 oficio anual 5200
PLAN MENSUAL BLOG
FERFRWIENT]
PLAN GENERAL DE MEDIOS DIGITALES FOA | DA | TRODECONTENDO DESCRROON BEMVO e | PR
[ARTICULD DE OTROS AUTORES Dar a conocer al pibico objetivo
" . i 06/01/2028 |Viemes | IMPORTANCIA DE LA 1A 0 espacio de
Medio Estrategia / Accién Fechas [PUBLICIDAD IMPRESA |[PUBLICIDAD IMPRESA impresos se0 opinién
ovoz0m Comorainudoenta | 2r2conocerdpibicoobjetivo e
ENERO FEBRERO | MARZO vermes |recnotocia e Isimportancia de atecnologia |0 s
5152 53 54|51 52 53 54[51 52 53 54 - [Femas de inspiracion para espaciode
[etoc [Temas de interés profesional YOV | iomes | Nspiracion aisefadores nformacién seo opinién
wes [Actualizacion web
MAILING _|Enviar i 6n a correos captados

FACEBOOK |Capsulas i

Estrategias de captacion de leads
rvas / curiost

PLAN MENSUAL REDES SOCIALES - FACEBOOK

Camparias ADS

INST) el lado personal de la empresa
(Campaias ADS

WHATSAPP

BUSINESS izacion E

publicacién de estados

TIPODE FERRMIENTA]
FECHA DA | oontenipo | PESRPOON CBEMVO | o oty UBICACION | FORMATO | FEBBAGK
wisto [ima
Feep | RIA_GEN |vibeo
motivacion inicio de | motivara s KpI-
06/02/2023|Lunes  |meme e e e | oebook
Vartes
Miercoles
ot | motvaralas [ N . [Fecebook
personas ads
Viernes
sibado
KPI-
12/02/2023{pomingo | ™" Promociones Incentivarala oeyy PR PR facebook
informativa compra o
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PLAN MENSUAL REDES SOCIALES -instagram

TPODE HERRMIEN
FEHA DA DESCRFOON CBETVO TASEOSE | UBICAQON FORMATO FEBBAK
|CONTENIDO| M)
I FERD | STORA [VAGEN [ViDEo
ot i frosvrats o o
. IR Hisentulid ol \ \ o
s
j—rr
Se— ook
o \ e
T
.
P -
e
ala |que coloquenel  [pagina
. R \ \
KPI-facebook
oniree o

Estrategias - Lienzo Mapeo de indicadores clave

LIENZO DE “MAPEO DE ESTRATEGIAS”

'

'

| INNOVACION ! ESTRATEGIA
'

ORGANIZACION

CORTO PLAZO MEDIO PLAZO LARGO PLAZO
1.Campanafacebock Ads 5 Asocacionss  de  marca | | 7Achmlzaciinde maqreria
2 Nowromanagment (cstratoga de posicionaiento)

3. Disefador grico

3. Colocar rotacien acarde @ la
s

1.Gestory isenaces grdico
2 Gesiory dsefadr grdico

7. Servicio Pestverta

5 Proco relaivo (b0 costo

PLAN MENSUAL REDES SOCIALES -WHATSAPP BUSINESS

TIPODE HERRWMI |H‘ITNﬁ
FEHA DA CONTENIDO OBETVO o) FORMATO FEBBAK
‘ IMAGEN _|VIDEO
trabajos recordaralas | o puestas d
diario|lunes _|realizados __|personas x X estados
procesos de <to
Martes__|produccion X vistas
actualizacion e- .
Miercoles _|commerce X compras
trabajos recordaralas  |seo d
ueves |realizados _|personas X estados
trabajos
Viernes _|realizados X x
sihaco norariosde ;o accién sE0 "
Domingo

Lo mismo por menos
Posicionamiento

Ciiente

ANALISIS

ESTRATEGICO

1

Imagen

=22

Usuarios

calidad o 5 /

de

s

Imagen de Marca
Disefio Grafico, Medios Impresos, Calidad
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