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RESUMEN EJECUTIVO

Se trata de investigar el problema de la empresa Martinizing de la Ciudad de Ambato,
como es El Branding Emocional y la Captacion de clientes para llevar su marca a la

méaxima expresion, como un flechazo a la emocién.

Como propuesta se realizard un Plan Estratégico de Branding Emocional que ayudaré a
construir una relacion emocional con el consumidor en la que la compra y lealtad hacia
la empresa sean inseparables. La necesidad de un modelo tan eficaz y preciso como un
Plan de Branding Emocional, permitira la superacion y crecimiento empresarial de esta

empresa.

De esta manera la propuesta resultante de la investigacion direccion6 hacia el desarrollo
de principios y etapas de un Plan de Branding Emocional, su propdsito es contribuir a
una administracion eficiente de la organizacion y promover iniciativas y proyectos

destinados a impulsar el progreso econémico, social de la empresa.

Mediante una encuesta realizada a los clientes potenciales de la empresa hemos podido
filtrar diferentes necesidades que tiene la empresa, aplicando el Chi Cuadrado podemos
verificar la hipétesis que hemos propuesto y por medio del cual podremos resolver los

problemas mas frecuentes.

Palabras claves: Branding Emocional, Captacion de Clientes, Comunicacion,

Sentimientos, Experiencias, Emociones, Marca.
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INTRODUCCION

En Ecuador, Martinizing abre sus puertas el 8 de marzo de 1967 en un local
situado en la avenida Col6n y Rabida en la ciudad de Quito, en el cual se atendia

con la ayuda de 8 empleados.

Hoy Martinizing, presta sus servicios al pais con 157 locales en las ciudades de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Ibarra, Riobamba, Latacunga, Manta,
Portoviejo, Loja, con la colaboracién de 620 empleados, que se esmeran por
mantener en alto su slogan “LO MEJOR EN LAVADO EN SECO”, y hacen de
Martinizing la empresa lider en su ramo, por la confianza de miles de clientes que

dia a dia la prefieren.

En la ciudad de Ambato, inaugura sus instalaciones en marzo de 1996, iniciando
con 18 empleados, en la actualidad, se han abierto varias sucursales, expandiendo

los puntos de venta.

Lavanderias Ecuatorianas C. A. “Martinizing” es una empresa de servicios
dedicada a la satisfaccion de las necesidades de sus clientes en lo referente a
servicios de limpieza, conservacion y reparacion de prendas, para lo cual se
ampara en una gran infraestructura, equipo de punta y sobre todo un gran equipo
humano. Martinizing es una empresa especializada en servicios de limpieza de

diferentes prendas, lavadas tanto en procesos de seco como en agua.

La empresa Martinizing necesita realizar branding emocional, ya que de esta
forma puede incrementar sus clientes. Por este motivo se ha visto la necesidad de

desarrollar estrategias de comunicacion para cumplir los objetivos propuestos.

El Capitulo I, contiene el Tema de investigacion, el planteamiento del problema
que es motivo de la presente investigacion, la Contextualizacion, ademas el
Anélisis Critico que se realizd de las posibles causas que originaron el problema,
la Prognosis, la Formulacion del problema, las Interrogantes, se establecieron los



Objetivos que nos permitiran llegar a encontrar la solucién al mismo y la

Justificacion en donde determinamos el porqué de la investigacion.

En el Capitulo I, detalla al Marco Tedrico con su respectivo fundamento legal,
tedrico e investigativo necesario para el disefio de la propuesta, basandose en
modelos planteados por varios autores para el desarrollo de las categorias
fundamentales con el sefialamiento de las variables dependiente e independiente y

definir la hip6tesis correspondiente.

Capitulo 11, define la metodologia que comprende la modalidad y tipo de estudio
que se efectuo, el trabajo se enfoca en una investigacion de campo, ademas se
determina la poblacion sobre la cual se aplico las encuestas, asi como la
Operacionalizacion de variables y también las técnicas e instrumentos usados para

la recoleccién de datos.

Capitulo 1V, abarca el analisis e interpretacion de resultados obtenidos a traves de
las encuestas y se presentan los resultados graficamente en un modelo de pastel, y

finalmente la verificacion de la hipotesis propuesta.

Capitulo V, expone las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado
mediante el desarrollo de la investigacion, y que son necesarias para proponer una

solucion al problema tratado en la investigacion.

Finalmente en el Capitulo VI, se desarrolla la Propuesta planteada, motor
fundamental del presente trabajo de investigacion, estructurado con los Datos
Informativos, Antecedentes de la propuesta, Justificacion, Objetivos, Andlisis de
Factibilidad, Fundamentacion Metodologica, se formula la Misién, Vision, se
desarrolla el Plan de Branding Emocional, Modelo Operativo, Administracion,
asi como las Actividades, los Recursos, el Presupuesto y finaliza con la Prevision

y Evaluacion de la propuesta.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA:

“El Branding Emocional y la Captacién de Clientes en la empresa Martinizing de
la ciudad de Ambato”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

La tendencia a nivel mundial en mercadotecnia y publicidad es el branding
emocional, herramienta que se concentra en llegar a las emociones para que el
mensaje o0 la marca embone con el consumidor, explica el Pierre X. Campos,
doctor en Administracion de Negocios (Business Administration) y consultor para

mejorar la ensefianza en GMC Educacion en Francia.



Es precisamente en momentos de demanda estancada, menor innovacion y menor
diferenciacion cuando las marcas deben activar sus dimensiones mas emocionales,

e intentar recuperar 0 construir mejores conexiones con sus usuarios.

El entorno, las marcas y los consumidores estan cambiando a marchas forzadas.
Muchos puntos de contacto de las marcas son nuevos, cambian o adquieren mas
relevancia. La novedad y fragmentacion de medios y canales de venta, el
momento econdémico, las exigencias, las expectativas y el mayor control del
consumidor frente al tradicional “bombo publicitario” habitual impuesto por las
marcas (“A ver qué me quieren vender...”), estd acabando por dar un golpe de
gracia al modelo clasico de identidad predominantemente “funcional” de las

marcas.

Pero lo que realmente es dificil en el mundo del marketing, es precisamente hacer
unico al producto/servicio y ofrecer a los clientes y que ellos lo perciban como un

producto/servicio diferente y de esta manera hacerlos notar como marca.

Es por eso que desde hace muchos afios, muchas marcas han optado por innovar y
crear cambios considerables en sus productos y servicios. Esto se conoce como
Mercadotecnia; y ha sido adoptado como una estrategia para hacer el producto
mas redituable y de esta manera ser percibido favorablemente entre los

consumidores.

Esto es una tarea ardua y un reto significativo que toda empresa en conjunto desea
adquirir por parte de quienes la consumen. Por otra parte, también se ha
desarrollado el Branding Emocional el cual se toma como simple pero
revolucionario a la vez, ya que cambia el pensamiento de situar al consumidor y

no al producto o servicio.

Esto ha generado diferentes perspectivas en los puntos de vista de diferentes
marcas, pero lo que sin duda es real es que las grandes marcas que han

transcendido durante afios en el mercado usan el branding emocional como una

4



herramienta basica en sus estrategias y que se han ganado la preferencia, pero

sobre todo, la lealtad de sus consumidores.

Algunos ejemplos de marcas que han usado el branding emocional son Coca-
Cola, AOI, Victoria’'s Secret, Godiva, Apple, entre otras.

Esto hace que la competitividad entre marcas sea cada vez mayor, y que a su vez
como punto en contra, haga que los clientes cambien sus preferencias
constantemente, y que esto no permita que los consumidores sean fieles a una sola
marca. Ahora, la pregunta en cuestion es saber si realmente el branding emocional

crea vinculos entre marca y consumidor.

Es ahora cuando directivos de marketing ven mas alla de la situacion de los
consumidores y tratan de acercar el producto al consumidor, y no precisamente
por medio de un anaquel, sino por medio de emociones que van implicitas con el

producto, es decir, que de entrada forma parte de.

Estos vinculos deben de estar ligados de marca a consumidor, ya que la nueva
mercadotecnia ya no solo ve por las necesidades fisioldgicas del ser humano, sino
por descubrir nuevas emociones y hacerlas llegar a su publico objetivo como una
serie de experiencias intangibles que trae consigo vinculos de lealtad, de

necesidad, dependencia, moda; entre otras.

En el mercado local, Ecuador, su poblacion ha crecido considerablemente a lo
largo de los afios, por lo que los gustos, preferencias y necesidades que lo rodean
también se ven en constante cambio. Vivimos en un mundo muy cambiante por lo
que es muy cémodo como consumidor tener una variedad de eleccidon entre

diferentes productos/ servicios que nos ofrecen diferentes marcas.

Actualmente, se agrega un eslabon mas a la cadena en el que la relacién entre

compra y lealtad a las marcas es fundamental para toda empresa que desee triunfar



en el mercado. Desde hace un tiempo, ya no se compran productos sino estilos de

vida, lujo, identidades.

Pocas marcas proyectan algo emocional, es por eso que el Branding esta

sensibilizando cada vez més al consumidor.

Lo cierto es que el branding emocional es una corriente en nacimiento, un ejemplo
muy explicito de marcas son: Claro, Telefonica Mdéviles, Supermaxi, Atun Real,

Pronaca, Loteria Nacional, Tony, Fybeca, Marathon, Pingiino, Pilsener, Deja.

En la provincia las empresas dedicadas al servicio de lavanderia no utilizan
herramientas de Branding emocional para llevar el valor de su marca a la maxima
expresion construyendo una relacién emocional con el consumidor en la que la

compray lealtad hacia la empresa sean inseparables mediante la publicidad.

En la ciudad de Ambato, Martinizing, inaugura sus instalaciones en marzo de
1996, iniciando con 18 empleados, en la actualidad, se han abierto varias
sucursales, expandiendo los puntos de venta, en la region central del pais,

contando con 14 locales y 31 empleados.

Hoy Martinizing, presta sus servicios al pais con 159 locales, con la colaboracion
de 468 empleados, que se esmeran por mantener en alto su eslogan "LO MEJOR
EN LAVADO EN SECO", y hacen de Martinizing la empresa lider en su ramo,

por la confianza de miles de Clientes que dia a dia la prefieren.

Martinizing estd considerada dentro del sector de servicios personales y se
caracteriza por ofrecer servicios de limpieza de todo tipo de prendas de textil y de
articulos de piel. La actividad a la que se hace referencia consiste en la entrega de
ropas de vestir, de hogar y otros articulos para su conservacion e higienizacion
tratdndola de forma apropiada, atendiendo a las caracteristicas especiales de cada

una de ellas, con servicio de planchado y empaquetado para su entrega al cliente.



Uno de los problemas al que se enfrenta Martinizing es que los usuarios del
servicio de lavanderia buscan el precio mas competitivo del mercado, para
determinar a qué lavanderia llevar su ropa, sin importar la calidad del mismo. Esto

sumado a que la marca no es de importancia entre la poblacién.

1.2.2. Analisis Critico

GraficoN.- 1
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La situacion de Martinizing en cuanto a utilizar el Branding Emocional para llevar
el valor de su marca a la maxima expresion construyendo una relacién emocional
con el consumidor en la que la utilizacion del servicio y lealtad hacia la empresa

sean inseparables en nuestra provincia sobre todo en el area del servicio de



lavanderia ha sido critica en la mayor parte de sus actividades como empresa,
puesto que el utilizar un marketing tradicional le ha ido disminuyendo clientes
puesto que su publicidad llega a la mente del consumidor temporalmente o a corto

plazo y eso implica que el consumidor no recuerde.

Hasta el momento el departamento de marketing se encuentra desactualizada y
esto provoca que no se trabaje con efectividad al momento de usar nuevas
herramientas de marketing y no detecte sus ventajas competitivas, asi mismo,
debe dejar de centrarse Unicamente en las estrategias mondtonas y repetitivas para
gue al momento de promocionar la marca no se enfoque en transmitir informacion
solo de los atributos del servicio, y asi determinar su razon de ser, sus metas a
alcanzar, sin las cuales la empresa pierde orientacion y no puede sentirse capaz de

manejar su direccionamiento futuro.

1.2.3. Prognosis

Si no se resuelve el problema actual, el futuro del &rea de marketing de la empresa
Martinizing, que es la inexistencia del Branding emocional, ocasionard que la
comunicacion se transmita desde la cabeza es decir solo los beneficios del
producto, sin considerar la relacion mas profunda que una persona puede tener
con las marcas.

1.2.4. Formulacién del Problema

¢De qué manera incide el Branding Emocional con la Captacion de Clientes en la

empresa Martinizing de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Preguntas directrices o interrogantes

Las siguientes son las interrogantes puntuales sobre los aspectos esenciales del

problema en torno a las cuales se desarrollara la investigacion.



¢Es importante determinar la preferencia y lealtad del consumidor con la empresa

Martinizing?

¢Es necesario identificar la percepcién que los clientes tienen de la marca

Martinizing?

¢Cuél es el impacto de confianza y seguridad que llevan al consumidor a elegir a

Martinizing?

¢Es necesario disefiar un plan estratégico de Branding Emocional?

1.2.6. Delimitacion

LIMITE DE CONTENIDO

Campo: Administracion
Area: Marketing
Aspecto: Social

DELIMITACION ESPACIAL

La investigacion se realizard en la empresa Martinizing ubicada en la Awv.

Rodrigo Pachano #1326 y Montalvo, de la ciudad de Ambato.

DELIMITACION TEMPORAL

La presente investigacion se realizard desde el mes de mayo del afio 2012.

UNIDADES DE OBSERVACION

La investigacion se realizara a clientes externos de la empresa.



1.3. JUSTIFICACION

Actualmente existe un alto grado de competitividad y es cada vez mas
indispensable buscar nuevas formas para diferenciarse. Es por esta simple razén
por la que ha emergido el Branding Emocional, una corriente o filosofia recién
nacida que pretende romper con el concepto tradicional de que la calidad, u otros

factores tangibles, sirven para que una marca se distinga de otra.

Las marcas desarrollan valores emocionales y es tarea del Marketing investigar
gue transmite nuestra marca para basar la estrategia de comunicacion en la
diferencia emocional (totalmente intangible). La clave esta en buscar vinculos
emocionales fuertes para atar al consumidor, porque precisamente son estos
vinculos los que generan mayor lealtad en las personas (muchas veces lealtad
inesperada), que han pasado de basar sus elecciones en la emocion en vez de en la

razon.

El tema es necesario realizar, porque de esta forma profundizaré mejor en la
herramienta del Branding Emocional aplicada, para entender como incide la
misma en la captacion de clientes de la empresa Martinizing S.A., adicionalmente
también profundizaré en la teoria de cliente de manera detallada con el objeto de

relacionarlo con el problema.

Utilizar el Branding Emocional nos diferenciard frente a la competencia,
fortalecerd la imagen de la marca, generara fidelidad de los clientes, asi como
evitard competir por precio. Recordar que mas emocion es igual a mas accion,
entonces realizar el presente estudio es sélo una respuesta a la necesidad que

atraviesa estos momentos empresa Martinizing.

Este proyecto no tiene investigaciones anteriores en la empresa Martinizing que
traten el mismo problema, asi al elaborar este proyecto lo convertiremos en uno de
los primeros estudios sobre el Branding Emocional para beneficio de la Empresa

Martinizing.
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Si este proyecto se aplica se beneficiaria tanto la empresa como los clientes, la
empresa por que utilizaria nuevas estrategias de publicidad y promocion de su
marca, para captar mas clientes y por ende estos se sientan satisfechos del servicio
ofrecido, y darles a entender lo importante de llegar a su aspecto emocional para
darnos a conocer, y de igual forma se extenderia este proyecto para las demés

sucursales del pais si fuese necesario.

El impacto que provocaria tendra acciones positivas con el cliente al momento en
que se llegue a aplicar el Branding Emocional con sus respectivas estrategias de
comunicacion para alcanzar ventajas competitivas ante otras empresas de la
misma indole, ademas, si el plan es aplicado la percepcion de los clientes

cambiard a favor de la imagen de la empresa Martinizing.

Es factible investigar por tratarse de un problema generalizado a nivel mundial y
en algunas organizaciones nacionales, las fuentes de informacion no son
restringidas pero no existe abundante literatura cientifica para fundamentarlo, pero
esta barrera nos ayudara a dirigirnos a expertos relacionados con este tema para
que permite abordar el problema, observarlo y correlacionarlo con la realidad del

mismo para proponer una solucion.

Esta investigacion da relevancia a la utilizacion del método cientifico expresado
en la utilizacion practica de Branding Emocional como herramienta para analizar
el marketing en la empresa y a sus clientes, posterior a lo cual su método
concluira con la determinacion de sus ventajas competitivas y las

correspondientes estrategias para captar a mas clientes.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar como el Branding Emocional incide en la Captacion de Clientes en la
empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.
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1.4.2. Objetivos Especificos

Determinar la preferencia y lealtad del consumidor con la empresa

Martinizing

Identificar la percepcion que los clientes tienen con la marca.

Diagnosticar la confianza y seguridad que llevan al consumidor a elegir a

Martinizing

Disefar un plan estratégico de Branding Emocional.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la empresa Martinizing no existen estudios referentes al tema objeto de
estudio, sin embargo se ha tomado como referencia a datos proporcionados por la

gerencia.

Luego de una revision y andlisis bibliografico, se encontr6 algunos temas

relacionados con la presente tesis y son los siguientes:

LOPEZ, E. (2011)  “Estrategias Competitivas y su incidencia en la captacion
de clientes en la empresa “Ferreteria Bolivar” en la ciudad de Ambato”
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato
(UTA).

Obijetivos:
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Establecer estrategias competitivas para la empresa “Ferreteria Bolivar” a fin

de lograr mayor fidelizacidn de sus clientes.

Analizar las estrategias competitivas mas utilizadas en el sector ferretero
para la comercializacion de los productos a fin de mejorar la captacion de

nuevos clientes en la empresa “Ferreteria Bolivar”.

Proponer un plan estratégico de competitividad, a fin de ayudar a captar

nuevos clientes a la empresa “Ferreteria Bolivar”.

Conclusiones:

La empresa Ferreteria Bolivar no realiza investigacion de mercado que
permita conocer las necesidades insatisfechas de los clientes, razon por la
cual no notaron la necesidad de actualizar su sistema de atencién al cliente y

manejo de precios.

Con relacién a la participacion del mercado es notorio que la empresa

“Ferreteria Bolivar” se encuentra en un nivel medio de competitividad.

El motivo por el cual la empresa se visto estancada tanto en su crecimiento

empresarial como volumen de ventas.

La falta de un mejor modelo de Atencion al cliente y un adecuado sistema de
fijacién de precios son los inconvenientes con los que la empresa se ha
encontrado en los Gltimos afios, motivo por el cual sus empleados muestran
una completa predisposicion para ajustarse a los nuevos modelos tanto en
métodos de fijacion de precios como en atencion al cliente los cuales ayuden

a la empresa a ser mas competitiva en el mercado.
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PEREZ, 1. (2012)  “La Oferta Académica y su incidencia en la captacion de

clientes en el Instituto Britanico School” en la ciudad de Ambato” Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato — UTA.

Objetivos:

Diagnosticar la calidad de la oferta académica en el Colegio a Distancia

Britanico School.

Establecer los medios de comunicacion para la captacion de clientes en el

Colegio a Distancia Britanico School.

Proponer la aplicacion de un Plan de Publicidad, a través de medios de
comunicacion para la captacion de clientes en el Colegio a Distancia

Britanico School.

Conclusiones:

El Instituto Educativo a Distancia Britanico School no da a conocer su
servicio educativo por lo que las personas no se han enterado de que existe
una institucion que ofrece un servicio educativo a distancia y por ende

tampoco de las ofertas académicas y beneficios educativos.

Con relacion a la competencia y participacion de mercado es notorio que la
institucién educativa se encuentra en un nivel bajo de competitividad, motivo
por el cual el instituto educativo se ha visto estancado tanto en su crecimiento

educativo y volumen de captacién de clientes.

RAURA, L. (2011) “Formulacion de estrategias de mercado para el

incremento de cartera de clientes de la “Cooperativa de Ahorro y Crédito

“Ambato” de la ciudad de Ambato” Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato — UTA.
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Objetivos:

Analizar los tipos de mercados mediante la aplicacion de estrategias de

segmentacion de mercado el sector de las Cooperativas de Ahorro y Crédito.

Determinar la situacién competitiva de las cooperativas de las Ahorro y
Credito de Ambato.

Identificar las estrategias competitivas de mercado para incrementar la

cartera de clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato.

Conclusiones:

Se concluye que para la determinacién de estrategias se deben, de primero
que nada identificar las areas claves en las que nos vamos a enfocar, por
ejemplo: el director financiero, la competitividad, la innovacién, la
financiacion y el riesgo financiero, la informacion financiera y los estados
financieros. Es por ello que a la ausencia de un plan de estrategias implica
una baja inversién de procesos de marketing, la empresa carece de una
estructura organizativa que contenga un departamento financiero que

responda a las necesidades de analisis, planificacion y control de los recursos.

POAQUIZA, W. (2010) “Estrategias de Diferenciacion y su incidencia en

la Carterade Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin del

Canton Tisaleo” Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Técnica de Ambato — UTA.

Obijetivos:

Investigar que estrategias de diferenciacion permitiran el incremento de la

cartera de clientes de la Cooperativa.
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e Analizar estrategias de diferenciacion apropiadas para el crecimiento de la

cartera de clientes de la Cooperativa.

e Establecer estrategias de diferenciacion adaptandolas a las necesidades de la

cartera de clientes de la Cooperativa.

Conclusiones:

e Los servicios que brinda la cooperativa son: ahorros créditos e inversiones de
estos no se ha creado algun otro que genere diferencia en la oferta financiera
del sector. A esto se le suma la reducida confianza que existe de los socios

hacia la cooperativa.

e Todos los clientes no se sienten satisfechos por el servicio recibido en la

cooperativa.

e La oferta de servicios adicionales que entrega la cooperativa a sus socios €s

minima.

e Esto debido a que no ha dedicado tiempo y esfuerzo a investigar cual seria el

servicio adecuado para sus Socios.

e La inexistencia de estrategias de diferenciacion impide que los clientes de la
cooperativa se sientan enteramente satisfechos, e impide que recomienden los

Servicios que en esta reciben.

BRAVO, C. (2005) “Plan de Branding para el posicionamiento de Teja Toledo y
el desarrollo del habito de consumo de tejas metalicas en el mercado

ecuatoriano” Facultad de Marketing de la escuela Superior Politécnica del

Litoral — ESPOL.

Objetivos:
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e Posicionar a la marca a nivel nacional generar una recordacion de la misma
como una opcion durable y estética, accesible al consumidor. Formar una

cadena de distribucion del producto en Guayaquil.

e Incrementar las ventas en un 350% en la zona de Guayas para reducir la

brecha en toneladas vendidas con las otras dos zonas.

Conclusiones:

e Una vez desarrollado todo el proyecto para el posicionamiento de la marca en
el mercado con todos los gastos que esto conlleva, podemos apreciar que es
un esfuerzo que valdra la pena para poder ubicar al producto en un mejor
sitial, siendo el primero de su categoria en el mercado. Es muy importante
resaltar que la mayor parte del plan para dar a conocer el producto se basa en
la difusion del mismo pues por tener caracteristicas especializadas responde
de manera correcta a la instruccion y capacitacion, en especial a nivel de

profesionales.

2.2. FUNDAMENTACIONES

2.2.1. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion presente se ubica en el paradigma critico — propositivo, porque
este proyecto cientifico es un compromiso de bldsqueda para mejorar la calidad de
vida del ser humano satisfaciendo sus necesidades, una transformacién positiva
para nuestra sociedad y sobre todo, construir el conocimiento cientifico en marco

de la investigacion social.

Ademas, mi investigacion se enfocara en los aspectos del paradigma critico —
propositivo puesto que considero al Branding Emocional mas alla de una practica
organizacional, es una ciencia social con caracteristicas ideograficas y se

considera que los problemas que puedan tener a largo plazo de la marca frente al
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nuevo consumidor, que es mas informado y mas exigente, y esto demanda la

creacion de valor afiadido y la innovacion de las marcas.

Se considera al Branding Emocional y sus soluciones ayuda al consumidor
haciéndoles vivir una experiencia -directa, simple, inesperada, bajos precios
(ahora, en crisis, y como norma general, gran servicio; éste es el paso mas alla de
la simple evaluacién experimental y matematica causante de la ceguera e
insensibilidad de los gobernantes hacia nuestras realidades sociales y

existenciales.

2.2.2. FUNDAMENTACION ONTOLOGICA

Creemos que la realidad esta generandose no la vemos como un mundo estéatico,
sino dindmico y cambiante, de la que los seres humanos somos agentes activos en
la construccion de la realidad, por lo mismo existen multiples realidades
dependientes de sus contextos particulares. Entenderemos la ciencia, sus leyes y la
verdad como relativa, perfectible; por tanto, la lectura cientifica como proceso de

interpretacion la hemos de tomar abierta a nuevas comprensiones.

2.2.3. FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

Se conocerd la realidad por el enfoque epistemoldgico de totalidad concreta, o sea,
solo tiene sentido la practica de la investigacion cientifica si la comprendemos en
la interrelacion del problema con sus dimensiones histdricas — sociales,
ideologicas, politicas, cientificas, técnicas, economicas y culturales, en donde sus
elementos intervinientes nunca saldran de la explicacion contextualizada, puesto

que, se transforman entre si continuamente.

2.2.4. FUNDAMENTACION AXIOLOGICA

Los valores no han de dejar de influir en la ciencia, y es que ésta no tiene la
capacidad de analizar el contexto humano sin base en sus creencias. La honestidad
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es uno de los valores mas importantes de una marca y exige grandes esfuerzos por
parte de las compafiias, asi los consumidores se sienten comodos, lo cual influye

en sus elecciones. Una decision muy inteligente para crear confianza.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se respalda en la LEY ORGANICA DE DEFENSA
DEL CONSUMIDOR (2010), Capitulo Il Regulaciones de la publicidad y su
contenido, Art. 6-8:

Capitulo Il REGULACIONES DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6. Publicidad Prohibida

Art. 7. Infracciones Publicitarias

Art. 8. Controversias Derivadas de la Publicidad

Estas disposiciones legales deben aplicarse en la empresa Martinizing S.A. al
momento de realizar cualquier tipo de publicidad.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Superordinacion de variables
Gréfico N.- 2
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Subordinacién de la variable dependiente

GraficoN.-4
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Respecto a la variable independiente que es el Branding Emocional, se presenta a
continuacién los siguientes conceptos teodricos estructurados acorde con el tema a

investigarse, éstos son el resultado de la investigacion bibliogréafica.

2.4.1. Superordinacion BRANDING EMOCIONAL (variable

independiente)

COMUNICACION COMERCIAL

Por comunicacion se entiende: “el conjunto de sefales emitidas (por la empresa) a
través de un canal y mediante un cddigo que es conocido y decodificado por el
receptor al que se envia y gracias al cual es posible el proceso de feedback o
retroalimentacion. Los receptores de la empresa son: los clientes. Los
distribuidores, los proveedores, los trabajadores, los accionistas y los poderes
publicos.” Editorial Vertice (2007, pag. 16)

“Conjunto de técnicas de comunicacion vinculadas al producto o a la marca, cuyo
eje tradicional es la publicidad, pero que también comprende las promociones, las

relaciones publicas y otras actuaciones.” Jesus Mondria (2004, pag. 55)

“Es una funcion de un conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y

entregar ofertas de valor a la sociedad en general”. Garcia Uceda, (2008, pag. 52)
Los objetivos de la comunicacion.

e Que el cliente conozca los beneficios de nuestro producto.

¢ Que nuestra marca quede grabada en la memoria a largo plazo del cliente.

e El objetivo de este tipo de comunicacidn es integramente publicitario.

Mufiiz (2009). Los objetivos de la comunicacion.
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“Los principales objetivos de la comunicacion son los de informar, recordar y
persuadir al cliente potencial sobre los productos que ofrece la empresa y formar
una imagen positiva de la corporacion”. Isacumi. La Comunicacion Comercial.
Disponible en URL: http://ntml.rincondelvago.com/comunicacion-

comercial_2.html

Las Herramientas Basicas de la Comunicacion son:

Las herramientas basicas de la variable de comunicacion son:

o Publicidad.
e Promocién de Ventas.
o Relaciones Publicas.

o Fuerza de Ventas.

Fabian Quirarte (2010) Concepto, Tipos y Procesos de la Comunicacion
Comercial. Disponible en URL:
http://mktdelmarketing.blogspot.com/2010/10/contepto-tipos-y-procesos-de-
la.html

Para llevar a cabo su proceso comunicador la empresa tiene a su disposicion cinco

herramientas:

e Publicidad: comunicacion no personal de cardcter masivo centrada en la

presentacion de los productos y servicios de la empresa.

e La venta personal: comunicacion directa entre comprador y vendedor, se trata
de la herramienta mas poderosa de la comunicacién, pero también es la que

representa el mayor costo.

e Promocion de ventas: sistemas de incentivos puntuales que fomentan la

compra de un producto/ servicios.
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¢ Relaciones publicas: programas de comunicacion centrada en la creacion, el

mantenimiento y el esfuerzo de la imagen de la empresa.

e Marketing directo: comunicacion de oferta a los consumidores de una forma
directa sin pasar por intermediarios, via los medios de comunicacion

tradicionales (correo, teléfono, internet e incluso television).

Maria del pilar Lopez Belbeze (2008, pag. 97)

El Proceso de planificacion de la Comunicacion Comercial

= Emisor: es la persona que abre el proceso, la que cuenta con una gran fuente
de informacion.

= Codificacién: transformacion de la idea del emisor de un conjunto de
simbolos, palabras, imagenes, etc.

= Mensaje: en él se recogen los significados que el emisor desea hacer llegar a
la audiencia, en decir, simbolos codificados.

= Decodificacion: proceso a través del cual se descifra y da significado al
mensaje.

= Receptor: es el destinatario del mensaje. En el mundo de las ventas, se trata
inicialmente del cliente.

= Canal (medio): via 0 medio de comunicacion utilizado para difundir el
mensaje.

= Retroalimentacion: es la parte de la respuesta que llega el emisor.

= Ruido: son las interferencias o distorsiones que se producen en el canal de
distribucion que dificulta o impide la adecuada recepcion e interpretacion del

mensaje.
Rafael Mufiz Gonzalez. Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicion. Disponible en

URL: http://www.marketing-xxi.com/elementos-de-la-comunicacion-comercial-

aplicada-98.htm
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La comunicacidn es un proceso que consta de un conjunto de elementos:

<\

Emisor: se trata de la fuente de comunicacion.

Codificacidn: definicion de los simbolos a utilizar a la hora de transmitir un
mensaje.

Canales: medios de comunicacion.

Ruido: distorsiones que se producen en el proceso de comunicacion.
Decodificacion: interpretacion por el receptor de los simbolos utilizados por
el emisor.

Respuesta: se puede tratar de la buscada por el emisor o bien no. Podra ser:
cognoscitiva, afectiva y comportamental.

Retroalimentacion: evaluacion de la respuesta del receptor mediante la

investigacion de mercados.

Inmaculada Rodriguez Ardua (2007) Estrategias y Técnicas de Comunicacion:

Una vision integrada en el marketing. UOC Editorial.

Elementos

Entre los medios que se expresan la comunicacion comercial se presentan:

Oral: ElI medio de transmisién es la voz, a través de un codigo de signos,
formalmente estructurado. Puede ser de dos tipos, individual o colectiva.

Escrita: EI medio de transmision es la escritura.

e Individual: Cartas, notas personales.

e Colectiva: Circulares, boletines, prospectos.

Visuales: EI medio de transmision es la imagen (dibujos, graficos,
diapositivas...).

Audiovisuales: EI medio de transmisién es la combinacion de la imagen y la

voz (cine, TV, videos, diapositivas comentadas...)”.
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Xavier Coma Vinas (2008) Manual de la gestion de comercio. Disponible en
URL.: http://www.mailxmail.com/curso-manual-gestion-comercio-primera-

parte/clasificacion-comunicacion

Existen tres elementos importantes dentro de proceso comunicativo:

1. Obijetivos: lo que se pretende con la transmision.
e Objetivo Inmediato: Conseguir la recepcion nitida del mensaje.
e Objetivo intermedio: la correcta interpretacion del mensaje.
e Objetivo final: conseguir la repuesta buscada en el comportamiento del

consumidor/a.

2. Mensaje:
e Mensajes Informativos;
e Mensajes de Organizacion metodologica;
e Mensajes Normativos;

e Mensajes de Interaccion Socioafectivas.

3. Canal: el mas adecuado para el sujeto al que va dirigido, para el contenido del

mensaje y para el objetivo deseado.

Técnicas de venta y comunicacién comercial. Disponible en URL:
http://www.juntadeandalucia.es/empleo/recursos/material_didactico/especialidad
es/materialdidactico_ventas_comunic-comercial/modulos/MODUL0%205%20-
%20TECNICAS%20DE%20VENTA.pdf

Comentario Personal:

Comunicacién Comercial es el intercambio de ideas entre el emisor y receptor,
mediante la utilizacion de un cddigo y en un contexto, conocidos por ambos y
transferido a traves de un canal con el fin de informar, persuadir y recodar al

cliente sobre la organizacion y los productos o servicios que se ofertan.
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PUBLICIDAD

"La publicidad es un componente de las diferentes actividades de Ia
mercadotecnia, especificamente de la promocién, que sirve para comunicar el
mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo
alcance, como la television, la radio, los medios impresos y el internet entre otros,
con la finalidad de lograr los objetivos fijados.” Thompson, I. (2005) Concepto de
Publicidad. Disponible en URL:

http://www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html

“La publicidad consiste en dar a conocer, informar y hacer recordar un producto o
servicio a los consumidores, asi como persuadirlos o estimularlos a realizar la
compra o adquisicién, a traves del uso de una comunicacion y medios
impersonales, es decir, una comunicacion y medios que van dirigidos a varias
personas al mismo tiempo”. Crece Negocios. Concepto de la publicidad.

Disponible en URL.: http://www.crecenegocios.com/concepto-de-la-publicidad/

“La publicidad es una de las formas de comunicacion de la empresa. Nos
referimos aqui a la comunicacion externa, es decir, al conjunto de mensajes que la
empresa lanza al exterior, haciendo abstraccion de la comunicacion interna de la
empresa, que es objeto de una materia distinta de la muestra.” Maria de los

Angeles Gonzalez Lobo y Maria Dolores Prieto del Pino (2009, pag. 15)

Tipos de Publicidad

O"Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", consideran que algunos
de los tipos basicos de publicidad se basan en metas funcionales, es decir, en lo

que el anunciante trata de lograr. Las metas funcionales incluyen:

o Estimulacion de la demanda primaria

o Estimulacion de la demanda selectiva
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Publicidad de respuesta directa
Publicidad de respuesta retardada

Publicidad empresarial

O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard (1999, pags. 19 al 22)

Publicidad. International Thomson Editores.

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, proponen una

lista que incluye diez tipos de publicidad:

© © N o O Bk~ 0w DNh R

Propaganda

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina

Publicidad de acuerdo con la forma de pago

Publicidad en cooperativa

Publicidad de acuerdo con el tipo y propdésito del mensaje
Publicidad segun el propdsito del mensaje

Publicidad segun el enfoque del mensaje

Publicidad de acuerdo al receptor

Publicidad social

10. Publicidad subliminal

L. Fischer y J. Espejo, Mc Graw Hill (pag. 348) Mercadotecnia. Tercera Edicidn,

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",

proporcionan una clasificacion, que a criterio de los autores, es muy util para

comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se divide segun:

el

La audiencia meta: Consumidores o empresas
El tipo de demanda: Primaria o selectiva
El mensaje: De productos o institucional

La fuente: Comercial o social
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Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill (pags. 622 y 623) Fundamentos de
Marketing. 13va. Edicion.

Comentario Personal:

La publicidad es una herramienta fundamental para dar a conocer las propiedades
de un producto utilizando medios de comunicacién, con la intencion de influir

sobre el comportamiento del consumidor y asi aumentar el nivel de ventas.

BRANDING

Que es el Branding?

“Por hacer una definicion sencilla, el Branding (o Gestion de Marcas) es el arte-
ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas. El branding es una disciplina que
nace la necesidad manejar conceptos estratégicos mas perdurables que las propias
campafias de comunicacion”. Sergio Monge (17/04/2008) ¢Qué es Branding?
Disponible en URL:
http://www.tallerd3.com/archives/1676#sthash. ERGWNHYyy.dpuf

“El posicionamiento de marca o Branding es la percepcion que una poblacion
determinada tiene acerca de una marca o producto. El éxito o el fracaso de un
emprendimiento dependen hoy también de la calidad con la que se articulan las
comunicaciones, a fin de establecer un claro y reconocible posicionamiento en el
mercado”. Ghio, M. (17/10/2010) Branding para pequefios. Disponible en URL:

http://noticiasutilesescolares.blogspot.com/2010/10/branding-para-pequenos.html

“El Branding esta basado en el posicionamiento de la marca, es la accién de crear
y desarrollar una marca. Cuando hablamos de creacion de Branding hablamos de
la plataforma de la marca, y cuando se trata de desarrollo hablamos de estrategia
de negocios, estrategia de mercadotecnia y estrategia de comunicacion de marca”.
De la Mora, G. (2003) Branding el arte de ser diferente. Disponible en URL.:
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Las principales caracteristicas del branding:

e Creacion y exaltacién de una marca estableciendo una conexién emocional
conel cliente.

e La finalidad no es otra que vincular emocionalmente al consumidor con la
marca creada.

e No se produce un objeto para un sujeto, Sino un sujeto para un objeto
determinado.

e Atraveés de la marca se comunican valores y principios de una compafiia.

e El branding permite cierta “humanizacion” de una marca.

e El branding intenta apoderarse de sus corazones.

Definicion de Branding (2008). Disponible en URL:
http://brandingelsalvador.wordpress.com/2008/05/08/definicion-de-branding/

Comentario Personal:

El Branding es una estrategia para la construcciéon de la marca, sobre todo en
empresas con escala alta y posicionamiento dentro del mercado con el fin de estar

al frente de la competencia.

BRANDING EMOCIONAL

“El Branding emocional es “el conducto por el cual la gente conecta de forma
subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente
profundo”. Grupo Marketing TDI (s/f) Branding Emocional. Disponible en URL:
http://www.marketingtdi.com/index.php/Marketing-Interactivo/branding-

emocional.html
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Gobé (2005), quien es un personaje muy importante dentro del branding
emocional. “El Branding Emocional aporta nueva credibilidad y personalidad a
las marcas que pueden tocar al ser humano de manera holistica; el Branding

emocional se basa en la confianza de cara al publico”. Ibidem (2005, pag. 12)

El Branding no solo tiene que ver con la ubicuidad, la visibilidad y las funciones
de un producto; “consiste en conectar emocionalmente con las personas en su vida
diaria, un producto o un servicio solo pueden considerarse marcas cuando suscitan

un dialogo emocional con el consumidor”. Desgrippes (2001, pag. 15)

Mandamientos del Branding Emocional

Los diez mandamientos del Branding emocional ilustran la diferencia entre los
conceptos tradicionales de reconocimiento de marca y la dimension emocional

gue una marca debe expresar para ser deseada.

1.- De consumidores a personas

2.- De productos a experiencias

3.- La honestidad es clave

4.- De la calidad a la preferencia

5.- Identidad, personalidad, autenticidad
6.- De la funcionalidad al sentimiento

7.- De la ubicuidad a la presencia

8.- La marca promueve dialogo interactivo
9.- Del servicio a la relacion

10.- La marca con espiritu, con alma
Alcaide, J. C. (1/03/2010) Branding Emocional, Diez Ideas. Disponible en URL:

http://www.marketingdeservicios.com/blog/creatividad-e-innovacion/branding-

emocional-diez-ideas/
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Bases del Branding Emocional

1. Una experiencia sensorial global
2. Laimaginacién como motor de la marca
3. Larelacion con el cliente

4. Vision de la marca y su posicionamiento

Construccioén de la Personalidad

e Descubrir la visién
e Dotar la marca de valores emocionales

e Expresion del posicionamiento visual y verbal

Smith, C. (18/10/2006) Branding emocional. Mas alld de los manuales:
estrategias, valores y visiones de la imagen corporativa moderna. Disponible en

URL.: http://www.brandsmith.es/archivos/branding%20emocional.pdf

Caracteristicas del Branding emocional.-

“El Branding es una herramienta imprescindible para el posicionamiento dela

marca y los elementos que la forman son:

e Desempefio del producto
e Envase/ presentacion

e Nombre y logotipo

e Publicidad

e Personalidad de la marca

Para cada uno de estos elementos, la estrategia de marketing debe generar

experiencias sensoriales a los consumidores (vista, tacto, gusto, audicion, olfato);

por ello es importante conocer profundamente a nuestros clientes y construir las

marcas y productos a partir de EMOCIONES”. Hernandez S. Caracteristicas del
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Branding Emocional. Disponible en URL:
http://www.masterresearch.com.mx/_webapp_3963620/Caracter%C3%ADsticas

_del_Branding_emocional

Herramientas de Branding Emocional

Ademas ofrece un acercamiento al cliente y la manera de cémo discernir la
cercania que un producto es capaz de lograr con los consumidores tomando en

cuenta que:

a) Las marcas tienen un ciclo de vida.
b) Las marcas son elegidas a diario segun su validez y pertinencia emocional con
el pablico.

¢) Las marcas con solidez y un sentido de realidad conllevan sentido y veracidad.

Marc Gobe (2005) Branding Emocional. DIVINE EGG. STUDIO DIVINE EGG

Comentario Personal:

Branding Emocional es una herramienta que permite relacionar a la marca con el
consumidor mediante emociones, sentimientos y otros vinculos afectivos y asi

tener un contacto real con las necesidades del cliente.

2.4.2. Superordinacion CAPTACION DE CLIENTES (Variable
dependiente)

MARKETING ESTRATEGICO

Concepto de marketing estratégico

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en

“poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa,
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basdndonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del

mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia y

evoluciona constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerd, en gran parte,

de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion a estos cambios”. Mufiiz, R.
(21/04/2010) Concepto de marketing estratégico. Disponible en URL:

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm

“Marketing estratégico es un proceso de pensamiento mas que una serie de

tacticas para hacer actividades”. El pensamiento es lo primero y la accion

(tacticas) resultan de ello. Disponible en
http://apuntesmkt.blogspot.com/2012/10/que-es-el-marketing-
estrategico.html#.UtyzUBDv71U

Funciones del marketing estratégico

Delimitar el mercado relevante.

La Segmentacion del mercado.

Anélisis de la competencia.

Necesidades de proporcionar ventajas a terceros.
Alianzas estratégicas.

Analisis del entorno genérico.

Analisis interno.
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Formulacidn de estrategias orientadas al mercado.

Salcedo, K. Marketing Estratégico. Disponible en

http://ntml.rincondelvago.com/marketing-estrategico_4.html

CLIENTES

Definicion de Cliente, Para Fines de Mercadotecnia:
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o Segun la American Marketing Association (A.M.A.) (2009), el cliente es "el
comprador potencial o real de los productos o servicios". Disponible en URL:

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=C

o Segun The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido) (2009) el
cliente es "una persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no
necesariamente el  Consumidor  final)".  Disponible en URL:

http://www.cim.co.uk/resources/glossary/home.aspx

e En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (1999, Pag. 54),
encontramos que ‘“cliente” es un "Término que define a la persona u
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y
disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso
de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas importante de

la compafia.

o "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta
necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".
Barquero J. D.; Rodriguez, B. M. y Huertas F, (2007, Pag. 1)

Algunas consideraciones de Philip Kotler acerca de los clientes:

« Sino prestan atencion a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

o Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser

gestionado como cualquier otro activo de la empresa.
o Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus

clientes duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los

conceptos ciclo de vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del
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concepto ciclo de vida del producto. (Kotler Philip, Pearson Educacion
S.A., 2003, Pags. 8y 9.)

Thompson, 1. (2009) Definicibn de cliente. Disponible en URL:
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html

Tipos de Clientes

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene

dos tipos de clientes:

1. Clientes Actuales

2. Clientes Potenciales

Thompson, I.  (2006) Tipos de Clientes. Disponible en URL:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientes.html

Hay muchas formas de clasificar clientes, pero para efectos de este articulo vamos

a clasificar a los clientes con base en su patron de compra:

o Clientes leales

o Clientes especializados en descuentos
e Clientes impulsivos

e Clientes basados en las necesidades

e Clientes errantes

Adriana Ugalde Resenterra. Disponible en URL:
http://www.pymerang.com/gestion-y-administracion-de-negocios/servicio-al-
cliente/240-5-tipos-de-clientes

Formula para Determinar el Nivel de Satisfaccion del Cliente:
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Segun Kotler y Armstrong, (Pags. 10, 11). Para darle una aplicacion préctica a

todo lo visto anteriormente, se puede utilizar la siguiente formula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion de

mercado:

1) El rendimiento percibido y

2) Las expectativas que tenia el cliente antes de la compra.

Luego, se le asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para el

rendimiento percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

o Excelente =10

e Bueno=7
e Regular=5
e Malo=3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

o Expectativas Elevadas = 3
o Expectativas Moderadas = 2

o Expectativas Bajas = 1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:
e Complacido: De 8 a 10
o Satisfecho:de5a7

o Insatisfecho: Igual 0 Menor a 4

Thompson, 1. (2005) La satisfaccion del cliente. Disponible en URL:
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente.htm
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Servicio al cliente

El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing.

1.- Que servicios se ofreceran
2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer

3.- Cudl es la mejor forma de ofrecer los servicios

Disponible en URL:

http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml#ixzz2r9gdB4kq

CAPTACION DE CLIENTES

El Costo de la Captacion de Nuevos Clientes:

“Las empresas que intentan aumentar sus ventas y beneficios tienen que emplear
un tiempo y unos recursos considerables para lograr nuevos clientes. Ademas,
segun estos renombrados autores, el conseguir nuevos clientes puede costar cinco
veces mas que satisfacer y retener a los clientes actuales”. Kotler, Cdmara, Grande

y Cruz Direccion de Marketing. Edicion del Milenio

El Proceso Para la Captacion de Nuevos Clientes:

En ese sentido, a continuacion se explica un proceso general de cuatro pasos para

la captacion de nuevos clientes:

Paso 1: Identificacion de Clientes Potenciales

Paso 2: Clasificacion de los Clientes Potenciales

Paso 3: Conversion de "Candidatos a Clientes" en "Clientes de Primera Compra"
Paso 4: Conversion de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos
Thompson, 1. (2006) Captacion de nuevos clientes. Disponible en URL:

http://www.promonegocios.net/clientes/captacion-nuevos-clientes.html
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Importancia de la captacion del cliente

Para entender este concepto “captar clientes”, primero debemos tener claro que el
marketing es un proceso I4gico que aborda los siguientes aspectos pertenecientes

a lo que podriamos definir como fase estratégica:

e Investigacion de mercado.
« Segmentacion: agrupacion de clientes con caracteristicas parecidas.
o Targets: definicidn de grupos. objeto de nuestro interés.

e Posicionamiento: como queremos ser percibidos por el cliente.
Cuervo, H. (2011) Captacion de clientes. Disponible en URL:
http://blog.iedge.eu/direccion-marketing/marketing-directo/captacion-
clientes/hugo-cuervo-captacion-de-clientes/

Captar nuevos clientes a corto plazo

Pensar en el corto plazo nunca suele ser la mejor estrategia para conseguir

clientes.

= Marketing de afiliacion directa

= Envios a bases de datos

= Ofertas agresivas de precio

Carlos Bravo (2013) Como captar nuevos clientes de manera rentable. Disponible
en URL: http://www.marketingguerrilla.es/como-captar-nuevos-clientes-de-
manera-rentable/

Estrategia de captacion de clientes

Para ello es necesario que tengamos en cuenta, entre otros, los siguientes aspectos:
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* Definir los segmentos objetivos a quién queremos dirigirnos.

» Establecer qué tipo de clientes (actuales y potenciales) queremos captar, y

cuantos.

* Disponer de productos/servicios que encajen con las necesidades y deseos de

cada cliente al que nos queremos dirigir.

* Construir o adecuar los diferentes canales de ventas a utilizar con cada cliente y

conocer el coste de captacion de clientes por canal.

e Transmitir mensajes y realizar actividades de acuerdo con el plan de

comunicacion definido.

« Conocer con quién competimos para cada producto/servicio de la empresa, para
cada cliente al que nos dirigimos y para cada canal que queremos utilizar (puede
que tengamos competidores solo para un tipo de producto, competidores solo para

la venta a través de Internet,...).

Fernando Rivero de Tatum (2011) Estrategia de captacion de clientes. Disponible
en URL.: http://www.microsoft.com/business/es-
es/content/paginas/article.aspx?cbcid=102

Claves para captar nuevos clientes y generar confianza

“El miedo y la falta de conocimiento son los peores enemigos a la hora de que una
agencia pueda generar nuevos clientes, y mas cuando éstos no tienen referencias

ni conocimiento en la materia.

o Genera confianza: El que estés pendiente de tuclientey que te pueda

encontrar sin problemas genera mucha confianza. El hecho de que pueda
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localizarte a través de la web, o0 espacios  sociales

como Facebook, Twitter seran puntos a tu favor.

Clientes satisfechos: Nadie quiere ser el primero en probar, recuerda que las
referencias buenas y malas dirdn mucho sobre ti. La mejor publicidad es el

boca-oreja.

Promociones: A todos nos encantan las rebajas, ofertas y promociones. Si aun
no tienes clientes, ni referencias que puedan hablar por ti, crea promociones
con las que ofrecer a tusclientes potenciales tu producto por tiempo limitado,
o0 algunas pruebas de funcionalidad gratis. Esto les generara confianza, y sin

duda reduciras sus miedos.

Garantias: El ofrecer garantias y que el cliente quede satisfecho con el uso del
producto resulta ser un gancho que funciona. Ofertas como la devolucion de
la inversion o alguna gratificacion, podrd ser motivo de que quiera utilizar

tu producto.

Certificaciones: El tener certificados de tus productos hace que los nuevos
clientes confien en ti, son recomendaciones que te pueden generar mayor

solidez ante tus clientes potenciales.

Trato y atencion: El ser empético y entender las necesidades de tus clientes es
un punto primordial, el llevar una relacién positiva puede ser el parte aguas

de ganar a tu cliente potencial o perderlo en un segundo.

Cada cliente piensa y actla diferente, adaptarse y cubrir en lo posible a lo que
necesita definira el éxito de la venta”. Abraham Garcia (2012) 6 claves

marketinianas para captar nuevos clientes y generar confianza. Disponible en
URL.: http://www.elogia.net/blog/6-claves-marketing-captar-clientes-generar-

confianza/
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¢ COMo generar nuevos Nnegocios?

Pasos:

1.

10.

11.

Imprime tarjetas de presentacion con informacion de contacto

Graba un mensaje de voz en tu contestadora automatica en el teléfono, en el
que se invita a los clientes potenciales y a los contactos comerciales a que
dejen un mensaje.

Viste un atuendo apropiado de negocios todo el tiempo.

Realiza pruebas y entrena para tratar a quien sea como un socio o cliente de

negocios potencial, sin importar dénde y cuando lo conociste.

Mantén un tono positivo e informativo pero accesible en todas tus

comunicaciones.

Educate asistiendo a seminarios, conferencias y clases sobre tu campo de
industria y mantente al tanto de los nuevos avances en las noticias que pueden
afectar tu negocio y abrirte a nuevos mercados.

Se social y activo.

Informa a los clientes potenciales del valor de lo que vendes.

Negocia los acuerdos y los contratos con las partes interesadas.

Entrega todos tus acuerdos comerciales. Recuerda dar un servicio extra para

complacer a cada cliente.

Investiga si tus clientes usarian tus servicios nuevamente.
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12. Mantén contacto con todos tus clientes y continGa en expandir tu red tanto

fisica como en linea.

13. Haz una critica de tu rendimiento regularmente.

Silvia Roldan. Como generar nuevos negocios. Disponible en URL:

http://es.wikihow.com/generar-nuevos-negocios

¢ Como generar nuevos clientes para emprendedores online en 2013?

e Publicidad a través de la generacion de valor.

Un vertical que en 2013 tomo una gran fuerza de crecimiento reside en la
generacion de valor a través de respuestas concretas a necesidades del cliente,
anteriormente conocidas como “Preguntas Frecuentes” que hoy se traducen en la

creacion de un “Blog de contenido” por parte de las empresas.

e Publicidad a través de clientes satisfechos.

Un punto méas que interesante y que podemos implementar con dedicacion,
consiste en la generacion de nuevos clientes a traves de clientes anteriores que
tuvimos. Este es un punto mas que obvio pero que lamentablemente como

emprendedores siempre pasamos por alto.
e Inversion en Publicidad a largo plazo.
Por altimo, mi estrategia de generacion de nuevos clientes favorita, donde el

dinero no es el factor clave, sino nuestro trabajo, esfuerzo y sobre todas las cosas:

perseverancia.
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Esta estrategia no es de un dia para otro, es mas bien un mecanismo para la
generacion de potenciales clientes como minimo a dos y tres afios de trabajo, pero

que pueden convertir nuestro emprendimiento en realmente una empresa.
Cristian Rennela. Como generar nuevos clientes para emprendedores online en
2013. Disponible en URL.: http://desencadenado.com/2013/04/como-generar-

nuevos-clientes-para-emprendedores-online-en-2013.html

2.5. HIPOTESIS

El Branding Emocional si incidird notablemente en la captacion de clientes en la

empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

e Variable Independiente: Branding Emocional

e Variable Dependiente: Captacién de Clientes
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion sustentada en el paradigma critico positivo tendra un

enfoque cualitativo y cuantitativo.

Es cuantitativo porque el Branding Emocional utiliza técnicas que se orienta
hacia una medicion controlada que asume una posicion estatica tomando en
cuenta la perspectiva desde afuera en relacion a la captacion de clientes que es
importante para la organizacion teniendo como un objetivo importante lograr
énfasis en el resultado que dard a la comprobacién de la hipotesis utilizando
técnicas o estadigrafos numéricos, que sera fragmentario a la toma de decisiones y
el cumplimiento de los objetivos planteados anteriormente. Es cualitativo porque
se orienta hacia la comprension del Branding Emocional y su incidencia en la
captacion de clientes de la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato, en si nos

Ileva al descubrimiento de la hipoétesis, utilizando técnicas que ayudaran a tomar
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en cuenta que su perspectiva es desde el interior de la empresa, logrando asumir
una posicion estatica en lo que ya se debera realizar dentro de la empresa y

cumplir con la captacién de clientes.

3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Utilizaremos las siguientes modalidades de investigacion:

INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA O DOCUMENTAL

Consiste en analizar la informacion escrita sobre el Branding Emocional y la
captacion de clientes, con el propdsito de conocer las contribuciones cientificas y
establecer relaciones, diferencias o conocimientos respecto al problema en
estudio, leyendo documentos tales como: Libros, revistas cientificas, informes
técnicos y tesis de grado. La investigacion bibliografica puede realizarse en forma
independiente 0 como parte de la experimental. Se considera como medio de
informacion porque se logra la informacion tedrica sobre el plan de marketing y

volumen de ventas

INVESTIGACION DE CAMPO

Se realizara estudio sistematico de los hechos en la empresa Martinizing S.A, a
través del contacto directo del investigador con la realidad. Tiene como finalidad
recolectar y registrar sistematicamente informacion primaria referente al problema
en estudio. Entre las técnicas utilizadas en la investigacion de campo se destacan:

la encuesta.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Existen diferentes formas y propositos para hacer la presente investigacion. Nos

referiremos a los siguientes:
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INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Esta detalla las caracteristicas mas importantes del Branding Emocional, en lo que
respecta a su origen y desarrollo. Cuyo objetivo es describir un problema en una
circunstancia tiempo - espacio determinada, que se va a detallar la investigacion
permitiéndonos visualizar como es y como manifiesta dentro de la empresa
Martinizing identificando las conductas y actitudes de las personas que se
encuentran en la investigacibn como ndmero de poblacion, distribucion por

género, por edad por nivel de educacion, etc.

INVESTIGACION CORRELACIONAL

Tiene el proposito de medir el grado de relacién que existe entre el Branding

Emocional y la Captacion de Clientes en la empresa Martinizing.

La investigacion orientada a medir el impacto del Branding Emocional y la

Captacion de Clientes.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Es el conjunto de mediciones que son de interés aun investigador, las cuales se
efectlan sobre una caracteristica comin de un grupo de seres o conjunto de

objetos.

Para el calculo del tamafio de la muestra se ha tomado como referencia la
poblacion econdmicamente activa PEA de la ciudad de Ambato, sector urbano,
cuyas edades flucttan entre los 25 y 65 afios, los mismos que ascienden a 6.154
habitantes segun el Gltimo censo realizado por el INEC en el afio 2010; vy el
segmento que interesa a Martinizing S.A. es del 13% (800 habitantes)
correspondientes al segmento alto — medio tipico, dato conseguido en

WwWWw.inec.gob.ec
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http://www.inec.gob.ec/

CuadroN.-1

Mercado Potencial: 329.856

Poblacion Ambato

Mercado Objetivo: 112.945 PEA Ambato

Demanda Potencial: 6.154 PEA Ambato Urb. 25 a 65 (edad)

Demanda Real:

800 13% habitantes (segmento medio - alto y
medio tipico)

Fuente: INEC (2010)

Realizado por: Gabriela Villacrés

p= éxito
g= fracaso
n= poblacion

n=

50% z=1.96

50% c=0.05

800

z2/2.p.g.n

z2"2p.q+n.c"2
(1.96)"2.50%.50%.800

(1.96)"2.50%.50%+800(0.05) A2

260 »100 =10%

50

<100 =15%




3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: EI Branding Emocional incide notablemente en la Captacion de Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.

Cuadro N.- 2
Variable Independiente: Branding Emocional.
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA
La imaginacion como motor de la marca 6@5‘;:/‘::5’5 : rLrjfua; i gssgzj’(i)c;o
BASES La relacion con el cliente En cuestion al uso de servicio

BRANDING EMOCIONAL

Para las empresas el Branding

Una experiencia sensorial global

Emocional es una actividad de
marketing, que utiliza bases,
herramientas y mandamientos,

CONSTRUCCION
DE LA
PERSONALIDAD

Dotar la marca de valores emocionales

orientada a la construccion de
la personalidad propia a una

MARCA

Percepcion de la marca

marca, reforzarle la identidad y
ayuda a comprender a las
personas, sus emociones.

MANDAMIENTOS

De productos a experiencias

Del servicio a la relacién

de lavanderia, ; Toma como
primera opcion a
MARTINIZING?

¢Qué le motiva visitar a
MARTINIZING?

¢Le influye la marca venir a
MARTINIZING?

¢La empresa MARTINIZING le
promueve confianza y
seguridad?

Encuesta con
cuestionario
aplicado a

clientes.

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

Cuadro N.- 3
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Variable Dependiente: Captacion de Clientes

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICA

CAPTACION DE
CLIENTES

Es un proceso sistematico e
importante en las empresas,
ya que utiliza distintas
estrategias y de esta manera
lograr la aceptacién del

cliente hacia la empresa.

PROCESO

Identificacion de Clientes Potenciales

"Clientes de Primera Compra"

ESTRATEGIAS

Definir los segmentos objetivo a quién queremos

dirigirnos

Establecer qué tipo de clientes (actuales y

potenciales) queremos captar, y cuantos

Disponer de productos/servicios que encajen con
las necesidades y deseos de cada cliente al que le

queremos dirigir.

¢Ha recomendado usted
MARTINIZING a otras personas?

¢Con que frecuencia utiliza el
servicio de lavanderia
MARTINIZING?

En comparacion con otras
lavanderias, MARTINIZING es:

Al momento de ingresar a
MARTINIZING ;Cual fue la
atencion que usted recibié?

De los servicios que ofrece
MARTINIZING, sefiale los que usa
con mayor frecuencia

Encuesta con
cuestionario
aplicado a

clientes.

Fuente: Encuesta

Realizado por: Gabriela Villacrés
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

CuadroN.- 4
PREGUNTAS EXPLICACION

Para solucionar el problema de
1.- ¢ Para Qué? investigacion

Clientes potenciales (unidades de
2.- ¢A qué personas o sujetos? observacion )

Branding Emocional y Captacion
3.- ¢, Sobre qué aspecto? de Clientes
4.- ¢ Quién? Gabriela Villacrés
5.- ¢Cuando? Agosto 2012
6.- ¢En qué lugar se recolectara la Matriz y puntos de venta de
informacion? Martinizing.
7.- ¢ Cuantas veces? Una vez cada persona
8.- ¢ Con que técnica se recolectara? Encuesta
9.- ¢ Qué instrumentos? Cuestionario

Se buscara el mejor momento para
10.- ¢ En qué situacion? obtener resultados reales
Elaborado por: Gabriela Villacrés
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3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizo las siguientes técnicas e instrumentos de

investigacion.

CuadroN.-5
TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION

1.- Informacion 1.1 Lectura cientifica | 1.1.1. Tesis de grado.

Secundaria
1.1.2. Libros sobre Marketing, publicidad,
administracion de empresas.
1.1.3. Libros sobre elaboracion de tesis de
grado.

2.- Informacién 2.1 Encuesta 2.1.1Cuestionario

Primaria

Elaborado por: Gabriela Villacrés

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para analizar y procesar la informacion de la presente investigacion se procedié de

la siguiente manera:
3.8.1. Revision de la informacion
Luego de aplicados los instrumentos para la recoleccién de datos se procedié a la

revision de la informacion para detectar errores, eliminar respuestas

contradictorias, organizar de forma clara para que se nos facilite la tabulacion.
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3.8.2. Categorizaciony Tabulacién de la informacion.

Se procedio a categorizar determinando los grupos de acuerdo a las respuestas,
tomando en cuenta que una respuesta no puede corresponder mas que a una sola
categoria, en cuento a la tabulacién nos permitié conocer la frecuencia con la que

se repiten los datos de la variable.

Se procedio6 a realizar en forma manual la cual nos facilité verificar las respuestas

e interpretar de una mejor manera los resultados de la investigacion.

3.8.3. Graficacion de Datos

Para la presentacion se utilizé el programa Excel utilizando grafico de barras o

pastel.

3.8.4. Analisis de Datos.

Una vez que se ha recopilado, se ha tabulado y se ha graficado la informacion, es
necesario analizarla para presentar los resultados, el analisis de datos dependié de
la complejidad de la hipotesis y del cuidado con el que se haya elaborado el
proyecto de investigacion.

El andlisis comprendié dos etapas:

Seleccionar el estadigrafo mas apropiado en funcién de la hipotesis formulada y la

presentacion de datos.

En este caso se realizo a través de la investigacion descriptiva que nos permitira

organizar y resumir los datos a través de porcentajes.
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3.8.5. Interpretacion de Resultados

Se elabord bajo una sintesis de los resultados obtenidos que nos permitio
encontrar la informacion para dar la posible solucién al problema objeto de
estudio.

Se aplico en CHI cuadrado para verificar la hipotesis presentada en la

investigacion y ver si existe relacion entre las variables.

ZZ(O—E)Z

XZ
E
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS DATOS

Para la realizacién de este estudio se aplicaron encuestas a los clientes externos de
la empresa Martinizing, analizando estos datos que nos permitan encontrar
soluciones y recomendaciones, asi poder llegar a las emociones y sensaciones de
las personas, utilizando estrategias de Branding Emocional logrando resultados

esperados.
Una vez obtenido los resultados se procedio al analisis de cada una de la

preguntas formuladas por el encuestador hacia los clientes de la empresa

Martinizing S.A. en las cuales se verificara la hipdtesis planteada.
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4.2. INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢Acostumbra a usar el servicio de lavanderia muy seguido?

TablaN.- 1
USO SERVICIO DE LAVANDERIA

Items Frecuencia Porcentaje
Sl 230 77 %
NO 30 23 %
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GréaficoN.-5

éAcostumbra a usar el servicio de
lavanderia muy seguido?

‘ Msj

Hno

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 77% que representa a 230 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
si y por lo tanto el 23% que pertenece a 30 personas de un total de 260

encuestados dijeron lo contrario.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas utilizan servicios de lavanderia por motivo

de ahorrar tiempo y cuidado de las prendas.

58



2. En cuestion al uso de servicio de lavanderia, ¢ Toma como primera opcién
a MARTINIZING?

Tabla N.- 2
PRIMERA OPCION MARTINIZING
Items Frecuencia | Porcentaje
SI 230 88 %
NO 30 12 %
Talvez 0 -
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GraficoN.- 6

En cuestion al uso de servicio de lavanderia,
éToma como primera opciéon a MARTINIZING?

12% 0%
‘ M si
Hno
talvez

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 88% que representa a 230 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
si y por lo tanto el 12% que pertenece a 30 personas de un total de 260

encuestados dijeron lo contrario.

INTERPRETACION:
Con los datos obtenidos se deduce que las personas deciden por el servicio de
lavanderia Martinizing como primera opcién por motivo de cercania a sus
domicilios y que no pueden o no quieren perder el tiempo realizando visitas a
otras lavanderias. También indica que a pesar de que la competencia esta presente
fisicamente, la fidelidad se mantiene con Martinizing.
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3. ¢Qué le motiva visitar a MARTINIZING?

Tabla N.-3
MOTIVACION
Items Frecuencia | Porcentaje
Servicio 50 19%
Ubicacion 210 81%
Ambiente 0 0%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GraficoN.- 7

¢Qué le motiva visitar a MARTINIZING?
0%

’ M servicio

B ubicacion

ambiente

Fuente: Encuesta

Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 19% que representa a 50 personas de un total de 260 encuestados dijeron por el
servicio, el 81% que representa a 210 personas de un total de 260 encuestados

dijeron por la ubicacion.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas prefieren asistir a Martinizing por su
ubicacion y de esta manera ahorran tiempo porque les queda de camino a sus
domicilios o trabajos.
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4. ¢Leinfluye la marca venir a MARTINIZING?

TablaN.- 4
INFLUENCIA DE MARCA

Items Frecuencia | Porcentaje
Sl 80 31%
NO 180 69%

Talvez 0 -
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GraficoN.- 8

éLe influye la marca venir a
MARTINIZING?

0%

M si
Hno

talvez

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 31% que representa a 80 personas de un total de 260 encuestados dijeron que si
y por lo tanto el 69% que pertenece a 180 personas de un total de 260 encuestados

dijeron lo contrario.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas no asisten a Martinizing influenciados por la

marca para adquirir los servicios si no por motivos propios. .
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5. De los servicios que ofrece MARTINIZING, sefiale los que usa con mayor
frecuencia:

Tabla N.-5
SERVICIOS
Items Frecuencia Porcentaje
Lavado y planchado(seco) 170 65%
Lavado en agua 80 31%
Tinturado 10 4%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GréaficoN.- 9

De los servicios que ofrece MARTINIZING,
sefiale los que usa con mayor frecuencia:

\

4%

B LAVADOY
PLANCHADO (seco)

B LAVADO EN AGUA

TINTURADO

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 65% que representa a 170 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
usan con mayor frecuencia el servicio de lavado y planchado; y por lo tanto el
31% que pertenece a 80 personas de un total de 260 encuestados dijeron que usan
el servicio de lavado en agua; y el 4% que representa a 10 personas de un total de

260 encuestados dijeron que usan el servicio de tinturado.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas utilizan el servicio con més frecuencia de
lavado y planchado (seco) sobre los otros servicios ya que es el punto fuerte
ofrecido por Martinizing para destacarse de la competencia, siguiéndole el
servicio de lavado en agua que cada dia se ha ido mejorando para ofrecer con

calidad y sea satisfactoria para el cliente.
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6. ¢Laempresa MARTINIZING le promueve confianzay seguridad?
Tabla N.-6
CONFIANZA Y SEGURIDAD

items Frecuencia Porcentaje
Sl 100 38%
NO 0 -
Talvez 160 62%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

Grafico N.- 10

éLa empresa MARTINIZING le promueve
confianza y seguridad?

u S|

ENO
62%

TALVEZ

0%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 38% que representa al00 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
si y por lo tanto el 62% que pertenece a 160 personas de un total de 260

encuestados dijeron talvez.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas no estan seguros de que Martinizing les
promueva seguridad y confianza por factores como demora en el tiempo de
entrega de las prendas, mala atencion al cliente e insatisfaccion por el trabajo de

lavado.
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7. ¢Con gque frecuencia utiliza el servicio de lavanderia MARTINIZING?

Tabla N.-7
FRECUENCIA DE USO

items Frecuencia | Porcentaje
Una o mas veces a la semana 20 8%
Dos o tres veces al mes 170 65%
Una vez al mes 70 27%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GraficoN.- 11

¢Con que frecuencia utiliza el servicio de
lavanderia MARTINIZING?

8%

27% '

B una o mas

H dos o tres

unavez

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 8% que representa a 20 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
una 0 mas veces a la semana, el 65% que representa a 170 personas de un total de
260 encuestados dijeron dos o tres veces al mes y por lo tanto el 27% que

pertenece a 20 personas de un total de 260 encuestados dijeron una vez al mes.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas utilizan este servicio dos a tres veces al mes

porgue ciertas prendas no permiten su lavado continuo.
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8. ¢Ha recomendado usted MARTINIZING a otras personas?

Tabla N.-8
RECOMENDACION

items Frecuencia Porcentaje
Sl 60 23%

NO 160 62%
Talvez 40 15%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: Gabriela Villacrés

Gréfico N.- 12

é¢Ha recomendado usted MARTINIZING a
otras personas?

M si
Hno

talvez

Fuente: Encuesta

Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 23% que representa a 60 personas de un total de 260 encuestados dijeron que
si, el 62% que representa a 160 personas de un total de 260 encuestados dijeron
que no y por lo tanto el 15% que pertenece a 40 personas de un total de 260

encuestados dijeron talvez.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que poco mas de la mitad de las personas no han
recomendado a otras personas el servicio de lavanderia Martinizing, este factor se
ve reflejado en la rotacion de clientes por mes, lo que nos hace notar que la

experiencia cliente — empresa ha sido regular y no se ha logrado sobresalir.
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El 15% que representa a 40 personas de un total de 260 encuestados dijeron que es
excelente, el 50% que representa a 130 personas de un total de 260 encuestados

dijeron que es muy bueno y por lo tanto el 35% que pertenece a 90 personas de un

total de 260 encuestados dijeron que es bueno.

INTERPRETACION:

Se deduce por tanto que las personas consideran que Martinizing es muy bueno en

comparacién con otras lavanderias, por lo tanto existe una satisfaccion aceptable

en lo que se refiere a la empresa en general.
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9. En comparacion con otras lavanderias, MARTINIZING es:
Tabla N.-9
COMPARACION CON OTRAS LAVANDERIAS
items Frecuencia Porcentaje
Excelente 40 15%
Muy Bueno 130 50%
Bueno 90 35%
TOTAL 260 100%
Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés
Gréfico N.- 13
En comparacion con otras lavanderias,
MARTINIZING es:
15%
H excelente
B muy bueno
bueno
Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés
ANALISIS:




10. Al momento de ingresar a MARTINIZING ¢ Cual fue la atencién que
usted recibi¢?
Tabla N.-10
ATENCION AL CLIENTE

Items Frecuencia Porcentaje
EXCELENTE 0 -
MUY BUENO 170 85%
BUENO 90 15%
TOTAL 260 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

GraficoN.- 14

Al momento de ingresar a MARTINIZING
¢éCual fue la atencidn que usted recibio?

0%

15%

m EXCELENTE
m MUY BUENA
BUENA

Fuente: Encuesta
Realizado por: Gabriela Villacrés

ANALISIS:

El 85% que representa a 170 personas de un total de 260 encuestados dijeron muy
bueno y por lo tanto el 15% que pertenece a 90 personas de un total de 260

encuestados dijeron bueno.

INTERPRETACION:

Se deduce que el servicio percibido por la mayoria de personas considera que
recibio una atencion muy buena proporcionada por el personal. Este es un punto
importante pues la capacitacién de empleados dentro de la empresa es un tema

principal donde se busca brindar satisfaccion al cliente.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipdtesis: (Tomar la hipotesis de su investigacion)

El Branding Emocional incide notablemente en la captacion de clientes en la

empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.

Variable Independiente (Detallar la variable independiente)

Branding Emocional

Variable Dependiente (Detallar la variable dependiente)

Captacion de Clientes

4.4. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Se plantea la hipotesis Ho(Nula) y la H1(Hipotesis Alterna).

HO: EIl uso del Branding Emocional NO incidira notablemente en la Captacion de

Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.

H1: El uso del Branding Emocional Sl incidird notablemente en la Captacion de

Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.

Nivel de Significancia: 0,05
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PREGUNTAS PARA REALIZAR LOS CALCULOS NECESARIOS:
Tabla N.-11

CATEGORIAS
ALTERNATIVAS SI NO  (TALVEZ|SUBTOTAL
En cuestion al uso de servicio de lavanderia, ; Toma como primera opcion a MARTINIZING?| 230 30 0 260
;La empresa MARTINIZING le promueve confianza y seguridad? 100 0 160 260
(Le influye la marca venir a MARTINIZING? 20 180 0 760
;Ha recomendado usted MARTINIZING a otras personas? 60 160 40 260
SUBTOTAL 470 370 200 1040

FUENTE: Cuestionario
ELABORADO: Gabriela Villacres
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Tabla N.-12

FRECUENCIA OBSERVADA
CATEGORIAS
ALTERNATIVAS SI NO TALVEZ | SUBTOTAL
PREGUNTA 2. 230 30 0 260
PREGUNTA 6. 100 0 160 260
PREGUNTA 4. 80 130 0 260
PREGUNTA 8. 60 160 40 260
SUBTOTAL 470 370 200 1040
FUENTE: Cuestionario
ELABORADO: Gabriela Villacres
Tabla N.-13
FRECUENCIA ESPERADA
CATEGORIAS
ALTERNATIVAS S| NO TALVEZ | SUBTOTAL
PREGUNTA 2. 117, 92,5 50 260
PREGUNTA 6. 1175 92,5 50 260
PREGUNTA 4. 1175 92,5 50 260
PREGUNTA 8. 117,5 92,5 50 260
SUBTOTAL 470 370 200 1040

FUENTE: Cuestionario
ELABORADO: Gabriela Villacres
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DETERMINACION DE LOS GRADOS DE LIBERTAD

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del nimero de las filas menos uno

por el nimero de las columnas menos uno, asi:

Gl=(f-1)*(c-1)
Gl=(4-1)*(3-1)
GI=(3)*(2)
Gl=6

Donde:

Gl= grados de libertad

C = columnas de la tabla

F = hilera o fila de la tabla

Con 6 grados de libertad y un nivel de 0,05 tenemos un cuadrado tabular= 12,59

Prueba estadistica del Chi cuadrado

=§:(O—E)Z

XZ
E

Donde:
Y= Sumatoria

O= Datos Observados
E= Datos Esperados
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CALCULO DEL CHI"™2

Tabla N.-14

ALTERNATIVAS | O | E | O | (052 | (O-EM)E
p2 3| 230 | 1175 1125 | 12656,25 | 107,712766
p2 NO 30 1925 -625 | 390625 | 4222972973
p2 TALVEZ 0 | 30 | -30 2500 50
06 Sl 100 (1175 -175 | 306,25 | 2606382979
po NO 0 | 925 925 | 8556,25 92,5
pb TALVEZ 160 | 50 | 110 12100 242
pd S| 80 | 1175 -375 | 1406,2> | 1196808511
pd NO 180 | 925 | 875 | 763625 | 8277027027
pd TALVEZ 0 | 50 | -30 2500 50
N o0 |1175] -575 | 330625 | 28,13829787
pd NO 160 | 925 | 675 | 455625 | 4925675676
pd TALVEZ 40 | 50 | -10 100 2

TOTAL 1040 | 10401 O 59550 22413341

Fuente: Encuesta

Realizado por: Gabriela Villacrés
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Representacion Grafica de la comprobacidn de la Hipotesis

Grafico N.- 15

y ZONA DE

Y/ ACEPTACION 7

ZONA DE RECHAZO

X"2t=12,59 X"2c=224,13341

Realizado por: Gabriela Villacrés

v' DESICION.-

Con 2 grados de libertad y un nivel de significancia del 0,05 X"2t = 12,59;

XN"2c=224,13341

De acuerdo a esto X"2c es mayor que X"2t, por lo tanto;

Se halla en la regién de rechazo, lo que significa que se rechaza la hip6tesis nula 'y

se acepta la hipdtesis alterna que dice:

El uso del Branding Emocional Sl incidira notablemente en la Captacion de

Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentaran las conclusiones que arrojo la investigacion
y posteriormente las recomendaciones a Martinizing, acorde con los objetivos que

se plantearon al principio de este estudio.

5.1. CONCLUSIONES

v Se observé que la mayoria de los clientes acostumbran a lavar su ropa con
mayor frecuencia en una lavanderia, lo cual es un punto importante y a favor

de esta investigacion.

v Los clientes toman como primera opcion a Martinizing con un 88% y dentro
del nimero de veces al mes que los clientes van a la lavanderia fue de dos a
tres veces al mes con un 65%. Como se puede observar los clientes si
prefieren a Martinizing y acuden con frecuencia, generando asi preferencia y

lealtad.
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Los clientes prefieren asistir a Martinizing por su ubicacion y de esta manera

ahorrar tiempo porque les queda de camino a sus domicilios o trabajos.

Se puede observar que poco mas de la mitad de las personas no han
recomendado a otras personas el servicio de lavanderia y el 69% de las
personas no les influye para nada la marca al momento de elegir a
Martinizing. Este factor se ve reflejado en la rotacién de clientes por mes, lo
que nos hace notar que la experiencia cliente — empresa ha sido regular y no se

ha logrado sobresalir.

Los clientes utilizan el servicio con méas frecuencia de lavado y planchado
(seco) con el 65% sobre los otros servicios ya que es el punto fuerte ofrecido
por Martinizing para destacarse de la competencia, siguiéndole el servicio de
lavado en agua con el 31% que cada dia se ha ido mejorando para ofrecer con

calidad y sea satisfactoria para el cliente.

También, se pudo observar que las personas no estan seguros de que
Martinizing les promueva seguridad y confianza por factores como demora en
el tiempo de entrega de las prendas, mala atencién al cliente e insatisfaccion

por el trabajo de lavado.

La mitad de clientes consideran que Martinizing es muy bueno en
comparacion con otras lavanderias, por lo tanto existe una satisfaccion

aceptable en lo que se refiere a la empresa en general.

El servicio percibido por el 85% de personas considera que recibid una

atencion muy buena proporcionada por el personal.

En general, se puede apreciar una aceptacion hacia la empresa debido a la
reputacion con la que cuenta la marca; sin embargo, habria que poner atencion

en factores como la experiencia que se tiene con el personal, asi como la
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precepcion de las promociones-precios que tiene el cliente, ya que se observa

que los clientes hacen uso del servicio pero no los recomiendan.

5.2. RECOMENDACIONES

Los clientes buscan satisfaccion, tranquilidad y confianza para el tratamiento y
limpieza de su ropa, teniendo preferencia por establecimientos con buena
imagen que brinden un servicio personalizado y que ademas sean
recomendados por amigos o familiares. Cumplir con estos aspectos genera

lealtad en los clientes.

Se recomienda implementar el servicio a domicilio con el propdésito de

incrementar la frecuencia de uso de lavanderia.

La ubicacién actual de la empresa es un punto importante para Martinizing lo
que se recomienda incrementar el parqueadero para asi tener una atencion mas

confiable con el cliente.

Se recomienda también, estimular la marca mediante publicidad, ventas
personales y otras formas de promocion; mantener una calidad estable y
adecuada. Ya que si el producto no satisface la calidad que el cliente demanda
lo reflejard desfavorablemente en la marca, ya que a la larga no querra

comprar no solo el articulo, sino cualquier producto de la misma marca.

Mantener la variedad de servicios de lavanderia que ofrece, de esta manera

lograr participacion y mantener su posicionamiento.
Se requiere rapidez del servicio (tiempo de entrega en la ropa), uso de

quimicos por parte de la empresa y cuidado de los textiles, informar al cliente

sobre la historia de la marca y desarrollo de promociones atractivas.
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v Se recomienda continuar con las capacitaciones a los empleados dentro de la

empresa y de esta manera se puede brindar satisfaccion al cliente.
v Realizar esfuerzos basados en las emociones conduciran a las

recomendaciones “de boca a boca” e incluir un presupuesto del 1% de las

ventas para actividades de marketing y publicidad.
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CAPITULO VI

6. LAPROPUESTA

6.1. TITULO

Plan Estratégico de Branding Emocional para la empresa Martinizing de la ciudad
de Ambato.

6.1.1. Datos Informativos

Institucion Ejecutora : Lavanderias Ecuatorianas C.A. Martinizing
Provincia : Tungurahua

Canton : Ambato

Direccion : Av. Rodrigo Pachano 1326 y Montalvo
Teléfono : 032 -998500 ext. 1469

Beneficiarios : Directivos, Clientes internos y externos

Tiempo Estimado para la ejecucion
Inicio: Agosto 2013 Fin: Diciembre 2013 Durante 6 meses
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Equipo Técnico Responsable :

Investigadora : Gabriela Villacrés

Fuentes de Informacion : Gerente de la empresa Martinizing
Tutor de la investigacion . Ing. Fernando Silva.
Financiamiento : Recursos propios de la empresa

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El papel que juegan las marcas en los modernos mercados es otro aspecto
relevante a la hora de apostar por una adecuada politica de Branding. Algunas
estimaciones consideran que entre un 40 y un 75% de los activos de una empresa

pueden ser atribuibles a la marca.

En tiempos de recesion como los actuales, las marcas que apuesten por la
inversion tienen la oportunidad de tomar ventaja respecto a sus competidores,
puesto que su evolucion serd mucho mas favorable en el repunte del mercado si
han conseguido distanciarse de ellos en términos de visibilidad e innovacion. Por
el contrario, el estancamiento y la inmovilidad pueden desembocar en una pérdida

de relevancia percibida.

Las marcas de éxito no solamente promueven la lealtad y la prescripcion entre los
consumidores, sino que pueden funcionar como plataforma que apoye la
diversificacion del negocio en otros sectores de actividad o en nuevos productos,

por lo que son un excelente catalizador de nuevas oportunidades.

El impacto de las marcas en la economia es significativo. La creacion de demanda
de productos basados en la calidad y la innovacion proporciona una base de

consumidores estable, fomentando la creacién de un mercado solido.

Los productos amparados bajo una marca estimulan de este modo la demanda e
impulsan al mercado hacia delante, es decir, que el éxito de las marcas contribuye
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al éxito de los mercados. Y en este estimulo no podemos olvidar el que representa
la innovacion, en la que las marcas invierten recursos y esfuerzo por lo que, de
forma indirecta, estimulan la del propio mercado y la generacion de empleo.
(Ramén Prats, 2009).

El Branding es una de las herramientas principales para aquellas empresas que
deseen llevar el valor de su marca a la maxima expresion. Es por eso que una de
las tendencias actuales es construir una relacién emocional con el consumidor en

la que la compra y lealtad hacia la empresa sean inseparables.

Tradicionalmente, el esquema sobre el proceso de compra incluia cuatro
instancias: la deteccion del deseo, la blasqueda de alternativas, la eleccion y

finalmente la compra.

Actualmente, se agrega un eslabon mas a la cadena en el que la relacion entre
compra y lealtad a las marcas es fundamental para toda empresa que desee triunfar

en el mercado. (Maria Fernanda Arena, 2004).

La instalacion de nuevos procedimientos de planificacion supone impulsar una
reflexion sistémica acerca de las tendencias objetivas que se observan en la
empresa Martinizing S.A. y que inciden en su desarrollo en el mediano y largo

plazo.

Dicha instalacion de nuevos procedimientos debe traducirse en mayor coherencia
y coordinacion, vinculando la demanda social y los desafios estratégicos con las
capacidades de la administracion empresarial.

6.3. JUSTIFICACION

El Plan Estratégico de Branding Emocional de la empresa es un proceso

permanente de reflexion y construccion colectiva.
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Es una herramienta que direcciona la gestion empresarial, y que requiere el

compromiso de todos los miembros.

Se considera que se dara un cambio radical y cualitativo en la labor empresarial,
orientado al fortalecimiento y desarrollo de Martinizing implementando una
herramienta que responda a las necesidades y cambios acelerados de las

sociedades modernas (mercado) y por ende de los consumidores.

Empresarialmente es necesario contar con un Branding Emocional, considerando
que Martinizing debe marcar el ritmo de desarrollo de los pueblos y por ende del
pais, para ello debe tener bien definidos: su visién, misién, politicas, principios,
valores y estrategias de desarrollo, para responder eficientemente a las exigencias

de sus clientes y a la solucion de los problemas de su entorno.

La propuesta del Branding Emocional es factible, por cuanto el departamentos de
ventas de la empresa participara en la elaboracion del mismo; se contara con los
recursos: economicos, materiales, de infraestructura, promocion, tecnoldgicos,
etc.,, ademds con la asesoria multidisciplinaria necesaria y la voluntad

institucional.

Se presenta la metodologia para realizar una Branding Emocional, a través del
anélisis de factores externos e internos, matriz BCG, POAM, PCI, andlisis FODA,
anélisis macro ambiental, andlisis del entorno, todos los cuales son ampliamente
usados por los administradores, ejecutivos y empresarios.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Branding Emocional enmarcada en los

lineamientos establecidos para la empresa Martinizing.
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6.4.2. Objetivos Especificos

» Diagnosticar la situacion actual de la Empresa Martinizing en cuanto a

debilidades y fortalezas, amenazas y oportunidades de la misma.

» Analizar los principales factores que determinen la necesidad de la aplicacion

de un plan Estratégico de Branding Emocional en Martinizing.

» Establecer medios de comunicacion como el internet para la visualizacion de

publicidad y promociones a nuevos clientes.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILDAD

Analizar la factibilidad de una propuesta implica describir los factores Politico,
Socio Cultural, Equidad de Género, Organizacional, Tecnoldgico,
Economico/Financiero y Legal, que determinan la posibilidad real de llevar a

cabo la presente propuesta.

6.5.1. Politico

Poner en marcha el presente proyecto es factible ya que existen leyes de seguridad
ciudadana y que permiten la predisposicién del gerente, administradores y
trabajadores para emprender un cambio organizacional que se refleje en una

eficiente gestion empresarial en pro de conseguir los objetivos propuestos.

En relacion a politicas publicas el 2013 no presenta ninguna novedad, el gobierno
mantiene consistentemente su modelo econdmico que se caracteriza por tener
como actor principal al Estado y al gasto publico como el dinamizador de la
economia; sin embargo, luego de que en 2011 se presentara el segundo mayor
crecimiento luego de la dolarizacion, cuando la economia crecié en 7,98%, tal
parece que el modelo comienza a flaquear y las proyecciones de crecimiento en
2013 y 2014 no superan el 4%.
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6.5.2. Socio Cultural

Los habitos de compra se han ido modernizando, es por esta razon que los clientes
no solo buscan adquirir un producto o servicio que satisfagan sus necesidades sino

también establecer vinculos afectivos con relacion a la marca.

6.5.3. Equidad de Género

En la actualidad las mujeres y los hombres tienen los mismos derechos y
oportunidades, por este motivo la empresa necesita el aporte de los dos géneros
que cada dia demuestran sus habilidades y destrezas dentro de sus actividades

laborales.

6.5.4. Organizacion

La empresa Martinizing, a través de sus directivos se dispone a reunir esfuerzos y
a realizar cualquier cambio que permita el cumplimiento de estrategias para captar

mas clientes.

6.5.5. Tecnoldgica

La empresa Martinizing cuenta con elementos tecnolégicos adecuados los mismos
que funcionan en red de Gltima generacion, se ha caracterizado por estar andando

junto a la tecnologia y cambios que la modernidad exige.

6.5.6. Econdmica/Financiera

La empresa cuenta con capital propio por lo tanto la propuesta directamente se

financiara con recursos de Martinizing.

En el pais registra mejora en lo que va de este mes, en comparacion con

septiembre de 2012 cifra 1.12%, lo cual es algo positivo ya que se reduce la
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pérdida de poder adquisitivo de las personas, y que permitird que mantengan sus

consumos de bienes y servicios.

6.5.7. Legal

Se encuentra legalmente constituida la empresa Martinizing ya que cumple con
todos los pardmetros que la ley de compafiias exige que se cumplan para su legal
funcionamiento, ademas se encuentra controlada por la Superintendencia de

Compaiiias.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO - TECNICA

La Planificacion Estratégica

“Plan maestro en el que la alta direccion recoge las direcciones estratégicas
corporativas que ha adoptado, en referencia a lo que hard en los proximos tres
afios, para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las

expectativas de sus diferentes grupos de interés”. Sainz, J. (2009, p. 30)

“La efectividad de un plan estratégico radica en el grado real de comprension que
la organizacion tiene del entorno en que se desenvuelve y de la forma en como va

a enfrentar a su mercado”. Alvarez, M. G. (2006, p. 26)
Elaborar un plan estratégico equivale a:
e Prever lo que se va hacer en los proximos meses,
e Visualizar escenarios futuros,

e Preparar alternativas para conducir el negocio, y

e Fijar objetivos agresivos pero realistas.
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¢ Qué tan importante es planear?

Siempre que la planeacion se utilice para redefinir y mejorar la forma de dirigir el
negocio (empresa, organizacion), planear serd tan importante como realizar las

acciones cotidianas.

Se planea para:

e Preparar estrategias.

e Prevenir amenazas.

e Obtener resultados vitales.

e Actuar con mayor efectividad.
e Ser lideres en el mercado.

e Minimizar la incertidumbre.

e Saber qué hacer.

Branding Emocional.-

“Los productos ya no se venden s6lo a base de pregonar sus virtudes objetivas;

hay que llegar hasta el corazén del consumidor.

El branding emocional es “el conducto por el cual la gente conecta de forma
subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente
profundo”. Para lograrlo, hay una serie de mandamientos que ayudarén a la
empresa: dejar de ver al consumidor como un comprador para verlo como una
persona; pasar de vender productos a ofrecer experiencias; pasar de la honestidad
a la confianza; de la calidad a la preferencia”.

Marketing TDI - Branding Emocional.  Disponible en  URL:

http://www.marketingtdi.com/index.php/Marketing-Interactivo/branding-

emocional.html

85



Mandamientos del Branding Emocional

Los diez mandamientos del branding emocional ilustran la diferencia entre los
conceptos tradicionales de reconocimiento de marca y la dimension emocional

que una marca debe expresar para ser deseada.

1.- De consumidores a personas

2.- De productos a experiencias

3.- La honestidad es clave

4.- De la calidad a la preferencia

5.- Identidad, personalidad, autenticidad
6.- De la funcionalidad al sentimiento

7.- De la ubicuidad a la presencia

8.- La marca promueve dilogo interactivo
9.- Del servicio a la relacion

10.- La marca con espiritu, con alma

Alcaide, J. C. (1/03/2010) Branding Emocional, Diez Ideas. Disponible en URL:
http://www.marketingdeservicios.com/blog/creatividad-e-innovacion/branding-

emocional-diez-ideas/

Bases del Branding Emocional

1. Una experiencia sensorial global
2. La imaginacion como motor de la marca
3. La relacion con el cliente

4. Vision de la marca y su posicionamiento
Smith, C. (18/10/2006) Branding emocional. Mas alla de los manuales:

estrategias, valores y visiones de la imagen corporativa moderna. Disponible en

URL: http://www.brandsmith.es/archivos/branding%20emocional.pdf
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Caracteristicas del Branding emocional.-

El branding es una herramienta imprescindible para el posicionamiento dela

marca y los elementos que la forman son:

e Desempefio del producto
e Envase/ presentacion

e Nombre y logotipo

e Publicidad

e Personalidad de la marca

Para cada uno de estos elementos, la estrategia de marketing debe generar
experiencias sensoriales a los consumidores (vista, tacto, gusto, audiciéon, olfato);
por ello es importante conocer profundamente a nuestros clientes y construir las

marcas y productos a partir de EMOCIONES.

Hernandez S. Caracteristicas del Branding Emocional. Disponible en URL:
http://www.masterresearch.com.mx/articulos-mr-news/caracteristicas-del-
branding-emocional

Planeacion de Marketing

El proceso de planeacion de Marketing consiste en identificar y analizar
oportunidades de negocio, seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias,
definir programas y administrar el esfuerzo de marketing.

Anélisis FODA

Es importante establecer un analisis en donde se pueda determinar tanto el entorno

interno como externo de la empresa, por lo que dicho andlisis ayudara a conocer

los entornos en los que se desarrollan las empresas que estan aledafias a la
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construccion de la primera etapa del anillo periférico. Dentro del anélisis del

entorno externo de una empresa se cuenta con las oportunidades y amenazas.

Para este andlisis debe considerarse tanto el macro ambiente como el micro
ambiente en el que se desenvuelven las empresas ya que en cualquiera de éstos

ambientes pueden existir factores que afecten la capacidad de obtener utilidades.

Oportunidad

Es un area de necesidades de los compradores, en donde la empresa puede

descubrir y desarrollarla para tener un desempefio rentable.

Las oportunidades se pueden clasificar segun su atractivo y su probabilidad de
éxito; el éxito podrd obtenerse a través de conocer si los puntos fuertes de la
empresa coinciden con los requisitos clave para el éxito del mercado meta y si
exceden de sus competidores. Las amenazas deben clasificarse seglin su gravedad

y su probabilidad de ocurrencia.

Se debe estar alerta ante cualquier situacion que perjudique el desarrollo de la
empresa por lo que deben tenerse planes que ayuden a minimizar o eliminar los

riesgos a que son objeto las empresas.

El andlisis del entorno interno (analisis de fuerzay debilidades)

El trabajar en equipo es una forma de poder contribuir a un mejor
aprovechamiento de las fortalezas y debilidades que posee una empresa, el revisar
constantemente estos aspectos ayuda a tener un buen control sobre ellos de tal
manera que se monitoree y se aprovechen al maximo y asi alcanzar el éxito

deseado.
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La empresa debe vigilar para aprovechar las oportunidades con que cuenta, falta
Unicamente descubrirlas y desarrollarlas eficientemente para obtener buenos

resultados.

Amenazas

Se refiere a sucesos desfavorables que ocurren en la empresa y deben tomarse las
medidas necesarias para poder combatir éstos sucesos que pueden causar bajas en

las ventas o las utilidades.

Formulacion de metas

La formulacion de metas se utiliza como el término para describir objetivos, la
definicion de objetivos es un elemento muy importante debido a que con ello la
empresa podréa estar evaluando el cumplimiento de estos, todo para beneficio de la

empresa.

Por lo tanto en la investigacion a realizar se formularan objetivos que cumplan
con los criterios propios para su funcionamiento es decir que se deben ordenar
jerarquicamente, se deben plantear cuantitativamente, deben ser realistas y deben
ser congruentes. Con el cumplimiento de lo antes expuesto se asegura el éxito

para el buen funcionamiento de la empresa.

Formulacion de estrategias

Toda empresa debe adoptar estrategias para poder alcanzar las metas propuestas,
puesto que éstas son planes que ayudan a poder llegar a la meta que se ha
propuesto.

Segun el autor Michael Porter las estrategias se clasifican en tres grupos:

e Liderazgo general de costos.
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e Diferenciacion.

e Enfoque.

En cuanto al liderazgo general de costos, este pretende reducir al minimo los
costos de produccion y distribucion con el objeto de fijar precios mas bajos que

los de sus competidores y conseguir una participacion importante en el mercado.

En la investigacion a realizar esta estrategia juega un papel importante debido a
que se implementard un plan estratégico encaminado a la empresa que

comercializan productos quimicos para la elaboracién de cuero.

Formulacion de programas

La empresa debe preparar programas de apoyo que ayuden al desarrollo de las
estrategias que se han formulado, de tal manera que estos contengan paso a paso
el desarrollo correcto de las estrategias propuestas.

Implementacion

Las estrategias y programas de apoyo deben implementarse con cuidado, porque
de lo contrario se corre el riesgo de que estos no funcionen como se habia

planeado, convirtiéndose entonces en una debilidad para la empresa.

La implementacion viene a ser la ejecucion de un programa establecido, es decir
la puesta en marcha de lo que se ha planificado a través del plan estratégico.
La implementacion juega un papel muy importante debido a que es aqui donde se

logra establecer la operacién de lo planteado en el plan estratégico.

Retroalimentacion y Control

El monitoreo periodico sobre la implementacion de las estrategias requiere mucho

cuidado, los acontecimientos del entrono interno y externo sirven de parametros
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para tener un control que ayude a resolver los constantes cambios que el mercado

experimenta.

Todo esto ayuda al mismo tiempo a examinar y modificar la implementacion de
estrategias, programas u objetivos ante los impredecibles cambios que suceden dia

a dia en el mercado.

El Pensamiento Estratégico

El pensamiento estratégico, se enfoca a los aspectos mas intuitivos del proceso, lo
cual va a permitir la ejecucion de la mision, la visién y la estrategia de

organizacion.

Esta fase es para crear la perspectiva futura de la organizacion, mientras se

establecen las simientes sobre planeacion.

El proposito del pensamiento estratégico, es ayudar a conocer los desafios futuros,
tanto previsibles, como impredecibles, mas que prepararlo para un probable

mafiana unico.

Algunos de los valores especificos que se deben considerar como valores

estratégicos para una planeacion son los siguientes:

La ética, la calidad, seguridad, ambiente, innovacion, imagen de la empresa,
imagen de la comunidad, diversion, responsabilidad con los clientes, recursos
humanos, rentabilidad, alianzas estratégicas, diversidad del producto, diversidad
del mercado, productos de linea, expansion, estructura de la empresa,

concentracion geografica.

Esta es una lista no muy completa de los valores a considerar, pero no es tampoco

los que una empresa debe tomar, sino que son los que mas convenientes cree que
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son para dicha empresa, de las cuales se formaran las estrategias necesarias para la

empresa, 0 para cada uno de los departamentos de las empresas.

La planeacion a largo plazo es importante porque:
e Mantiene a la vez el enfoque en el futuro y en el presente.
e Refuerza los principios adquiridos en la mision, vision y estrategias
e Fomenta la planeacion y la comunicacion interdisciplinarias.

e Asigna prioridades en el destino de los recursos.

e Constituye el presente con el proceso de planeacion tactica a corto plazo.

Existen 4 elementos que constituyen el enfoque de la planeacion a largo

plazo:

Areas estratégicas criticas.-

Las principales categorias en las cuales debe enfocarse la atencion colectiva para

el futuro previsible.

Andlisis de aspectos criticos.-

Un proceso para identificar, ordenar, analizar y resumir aspectos relacionados con
oportunidades y amenazas externas a la empresa o institucion asi como fuerza y
limitaciones internas.

Objetivos a largo plazo.-

Que representan las posiciones estratégicas que se desean alcanzar en algln

momento del futuro.

Planes estratégicos de accion.-
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Los principales pasos o puntos de referencia que se requieren para avanzar hacia

la posicion futura que se han proyectado.

Dentro de la planeacidon estratégica a largo plazo se debe realizar un diagndstico
FODA el cual ayudar a identificar los asuntos, las oportunidades y los retos que
deben analizarse conforme se preparan los planes a largo plazo. Kotler, P. (2001)

Direccion de Marketing. México.

6.7. METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

6.7.1. Filosofica

6.7.1.1. Misién

“Somos Martinizing, un gran equipo humano, expertos en limpieza y cuidado de

sus prendas; nuestra prioridad es el cliente”.

6.7.1.2. Vision

Martinizing se proyecta como una empresa solida e innovadora, con importantes
niveles de rentabilidad, con enfoque en la calidad del servicio, el cual le permitira
mantener el liderazgo en el mercado y crecer en el pais y fuera de él; apoyada en
una estructura organizacional, moderna y con tecnologia apropiada para el manejo

de todos los recursos de la empresa.

6.7.1.3. Principios y Valores

Principios con los Directivos

e Trabajo en Equipo.- Es apoyar el esfuerzo realizado por los directivos y

empleados en general de forma que las metas y objetivos puedan alcanzarse

con mayor facilidad.
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e Iniciativa y compromiso.- Al desarrollar nuevos proyectos para le empresa y

apoyarla en todo momento.

e Puntualidad.- Es cumplir con los tiempos establecidos de acuerdo a un

cronograma de actividades adecuadamente desarrollado y realista.

e Responsabilidad.- Para cumplir con todos los deberes y obligaciones propias
de su cargo, las mismas que tienen una gran influencia sobre el desarrollo de

la empresa.

e Sentido de urgencia.- es actuar en el momento correcto sin dejar pasar asuntos

que pueden ser de gran importancia para la empresa.

e Profesionalismo.- Para tomar las decisiones en base al analisis de informacién,

de tal forma que se dejen a un lado supuestos o intereses propios.

Valores con los Directivos

e Honestidad.- Es emplear todos los recursos con total responsabilidad, de

forma que estos no reciban un mal manejo.

e Respeto.- Es considerar a las demas personas y no juzgar sus creencias, a

pesar de que no estemos de acuerdo con los mismos.

e Confiabilidad.- Es ganarse el apoyo de las demas personas a través de buenas

decisiones y saber reconocer los errores en la toma de decisiones.

e Lealtad.- Es apoyar a la empresa y su personal tanto en los buenos como en

los malos momentos, sin abandonarla ante inconvenientes.

e Transparencia.- Es actuar con responsabilidad y claridad en cada uno de los
actos, de forma que no se creen dudas que afecten a la empresa.
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Principios con los Empleados

Responsabilidad.- Es cumplir de forma adecuada con todas las actividades

designadas.

Trabajo en Equipo.- Es apoyar el esfuerzo realizado por cada uno de nuestros
comparieros, facilitando que las actividades se cumplan de mejor forma y en

menor tiempo.

Iniciativa y compromiso.- Al buscar y apoyar formas de mejor el trabajo, de

tal modo que se beneficie la empresa.

Puntualidad.- Es cumplir con los tiempos establecidos para las actividades

encomendadas.

Sentido de urgencia.- Es saber tomar una decision y actuar de forma oportuna
sin dejar tareas pendientes cuando estas pudieron ser realizadas con

anterioridad.

Profesionalismo.- Para saber atender a los clientes internos y externos y

asesorarlos cuando sea necesario.

Valores con los Empleados

Honestidad.- Es emplear de forma correcta los recursos que nos provee la

empresa para realizar el trabajo.

Respeto.- Es no juzgar o calificar mal a las creencias o ideas de los demas

miembros de la empresa. Cumplir los reglamentos internos de la empresa.

Confiabilidad.- Es saber cumplir las tareas asignadas, sin la necesidad de
recibir una continua precision por parte del personal superior.
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e Transparencia.- Es actuar de forma correcta en cada momento y aclarar cada

duda que se presente. Es tomar decisiones con base en fundamentos solidos.

Principios con los Proveedores

e Responsabilidad.- Es cumplir con cada uno de los compromisos contraidos, en

los términos y condiciones establecidas.

e Puntualidad.- Es cumplir con los tiempos establecidos para la cancelacion de

acuerdo a lo establecido en los contratos respectivos.

e Profesionalismo.- Es saber seleccionar a los proveedores mas adecuados en
base a estrictos andlisis para asi contar con proveedores que impulsen la
consecucion de las metas de la empresa.

Valores con los Proveedores

e Honestidad.- Es establecer tratos justos con los proveedores, de forma que el
beneficio sea mutuo, sin obtener de estos regalos que podrian distorsionar la

negociacion.

e Respeto.- Es tratar adecuadamente a los proveedores, sin importar el tamafio y

representatividad que estos tengan.

e Servicio.- Es establecer mecanismos que permitan una adecuada entrega de

equipos y suministros por parte de los proveedores.

Principios con los Clientes

e Iniciativa y compromiso.- Es esforzarse por cumplir con los requerimientos

realizados por los clientes, de forma que sus necesidades queden satisfechas.
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Puntualidad.- Es cumplir con el tiempo exacto ofrecido al cliente.

Responsabilidad.- Es cumplir correctamente con cada uno de los compromisos

contraidos con el cliente.

Profesionalismo.- Es saber asesorar al cliente y sefialarle con claridad los
beneficios y desventajas del servicio sin ocultar informacion de importancia

para este.

Valores con los Clientes

Honestidad.- Es saber explicar al cliente sobre los motivos que se presentaron

para la no entrega del servicio.

Respeto.- Es tratar adecuadamente a todos los clientes; ya que son la razon de
ser de la empresa. Todos los clientes deben ser tratados con total amabilidad y

cortesia independientemente del volumen de compras que realicen.

Servicio.- Es esforzarse por brindar una muy buena atencién y satisfacer las

necesidades del cliente.

6.7.1.4. Politicas

Politicas Administrativas

1. La conducta demostrada por el personal de la empresa, debe tener un fuerte

compromiso con la organizacion, el mismo que le permita actuar con
honestidad, responsabilidad, puntualidad y respeto hacia cada uno de los

miembros de la organizacion, sin importar su posicion en la misma.

El trato entre los miembros de la organizacion sera con total respeto y cortesia;

descartando cualquier acto de discriminacion.
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10.

11.

Todo el personal de la empresa tiene la obligacidn de brindar un trato cordial y
amable a cada uno de nuestros clientes, independientemente de raza, color

idioma o creencias.

Existen procedimientos y ordenes jerarquicos establecidos los mismos que

deberan ser respetados por todo el personal de la organizacion.

Actuar de forma responsable con los recursos de la empresa, es decir emplear
adecuadamente los recursos economicos, tecnoldgicos y humanos de la

empresa.

Dentro de la empresa se maneja informacion confidencial, la misma que no
debera ser revelada a personas ajenas a la empresa o personal que no requiera

conocer la misma.

El manejo de la informacion interna con lleva una gran responsabilidad, la
misma que deberd ser asumida por cada uno de los integrantes de la

organizacion.

El uso de informacion de la empresa para acciones ajenas a la misma o sin la

autorizacion correspondiente, estan totalmente prohibidas.
El cliente es la fuerza motriz de la organizacion y por lo tanto nuestros
mayores esfuerzos deben estar encaminados a proporcionar servicios de

calidad para con nuestros clientes internos y externos.

Como miembro de la empresa Martinizing su comportamiento fuera de la

organizacion no debera perjudicar la reputacion de la empresa.

La honestidad y profesionalismo con nuestros clientes debera estar siempre

presente en nuestros actos.
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12. La empresa cumplira con todas las leyes y reglamentos establecidos por la ley,

sin justificacién alguna para incumplir esta politica.

13. Cualquier anomalia por parte de algin miembro de la organizacion deberé ser
sefialada de forma adecuada al personal superior correspondiente.

14. Los problemas e inconvenientes deberan ser discutidos abiertamente con el

jefe inmediato manteniendo el respeto y objetividad necesarios.

6.7.2. ANALISIS DE LA SITUACION

6.7.2.1. MACRO AMBIENTE - ANALISIS EXTERNO

Dentro del diagndstico situacional analizaré los siguientes factores del macro

ambiente: Factor Econdmico, Politico, Legal, Social, Tecnologico y Ambiental.

6.7.2.1.1. Factor Econémico

Se registra mejora en lo que va de este mes, en comparacién con septiembre de
2012 cifra 1.12%, lo cual es algo positivo ya que se reduce la pérdida de poder
adquisitivo de las personas, y que permitird que mantengan sus consumos de
bienes y servicios. En lo que va del afio, la inflacion ecuatoriana cifra 1,67%
(acumulada) y al ponderar los Gltimos 12 meses de inflacién, eso suma 1,71%

(anual).
En el caso de Martinizing sus clientes podran continuar con su consumo normal
de los servicios de la empresa e incluso incrementarlos si la tendencia de la

inflacion logra mantenerse.

Para la empresa Martinizing al igual que para las demas empresas una reduccion

de las tasas de interés activas es de gran beneficio ya que permitira acudir a las
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instituciones financieras para solicitar préstamos y realizar inversiones en el

negocio pagando intereses razonables por dichos préstamos.

6.7.2.1.2. Factor Politico

Dentro de este factor se analizara la situacién politica a nivel nacional y su

incidencia sobre la empresa Martinizing.

En relacion a politicas publicas el 2013 no presenta ninguna novedad, el gobierno
mantiene consistentemente su modelo econémico que se caracteriza por tener
como actor principal al Estado y al gasto publico como el dinamizador de la
economia; sin embargo, luego de que en 2011 se presentara el segundo mayor
crecimiento luego de la dolarizacion, cuando la economia crecié en 7,98%, tal
parece que el modelo comienza a flaquear y las proyecciones de crecimiento en
2013 y 2014 no superan el 4%.

Por tal motivo estos resultados no afectarian la sélida posicion economica de la
empresa Martinizing, todo lo contrario las reformas politicas y econdémicas de la
asamblea podrian generar reactivar la productividad del pais con lo cual la
empresa y el pais se beneficiaria.

1.7.2.1.3. Legal

Dentro de este factor se analizara los diferentes aspectos legales que ejercen

influencia sobre la empresa Martinizing.

Martinizing esta sujeta y controlada por la Superintendencia de Compafiias, el

Servicio de Rentas Internas al pago de impuestos y al Ministerio de Trabajo.

1.7.2.1.4. Factor Socio Cultural
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Dentro de este factor se analizard los diferentes aspectos sociales que ejercen

influencia sobre la empresa Martinizing.

La sociedad ecuatoriana tiene diferentes costumbres, creencias, valores que
definen sus gustos y preferencias y para el desarrollo de sus actividades de lavado

de prendas buscan ayuda en las diferentes lavanderias existentes en nuestro pais.

1.7.2.1.5. Factor Tecnolégico

La empresa Martinizing S.A. se encuentra cambiando el sistema de punto de
venta, en cada una de sus sucursales mas importantes, los cuales por sus
caracteristicas son evaluados en base a factores como el tiempo y la calidad de

atencioén recibida.

El nuevo sistema de punto de venta permite una mayor agilidad en la atencion al
cliente y principalmente de cada una de las prendas que ingresan a la empresa la

integridad esta garantizada.

1.7.2.1.6. Factor Ambiental

Dentro de este factor se analizara los diferentes aspectos ambientales que ejercen

influencia sobre la empresa Martinizing.

Manejo de Desechos Industriales Peligrosos

Dentro del reglamento del Municipio de Ambato PARA LA PRESTACION DEL
SERVICIO PUBLICO DE GESTION INTEGRAL DE DESECHOS SOLIDOS,
que estd amparado en el Titulo Il de Recoleccion y Transporte de Desechos
Sélidos, Capitulo VI Recoleccién diferenciada de Desechos Sélidos Peligrosos, el
cual incluye varios articulos, la empresa Martinizing genera desechos peligrosos
como son los solventes liquidos los cuales son tdxicos y se recomienda su

reutilizacion, para esto Martinizing cuenta con maquinaria en la cual las personas
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no mantienen contacto directo con el solvente evitando asi riesgos de

contaminacion.

Otro residuo peligroso que genera la empresa son los lodos de lavanderia los
cuales son toéxicos y no pueden ser eliminados a través de procesos
convencionales por lo cual se recomienda el encapsulamiento de los mismos a

través de una empresa calificada para el manejo de desechos.

La empresa Martinizing ha desarrollado un sistema de eliminacion de desechos el
mismo que cumple con todos los requisitos establecidos por el municipio de
Ambato, tales como son clasificar los residuos peligrosos, sefialando claramente
los procesos que los generan, la cantidad, el manejo interno, el almacenamiento, el
tratamiento y la entrega a las empresas responsables de manejar dichos desechos.

MERCADO META

El mercado meta es un conjunto de compradores que comparten necesidades o

caracteristicas comunes, las cuales la empresa desea satisfacer.

Macro-segmentacion son hombres y mujeres econdmicamente activos de la
ciudad de Ambato.

Micro-segmentacion al mercado objetivo de Martinizing se realiz por situacién

demogréfica, geografica y psicografica:

e Demografica: hombres y mujeres entre las edades comprendidas de 25

afos a 65 afos.

e Geografica: Ambato sector norte, sur y centro.

e Psicografica: buscan calidad y buen servicio, estilo de vida social activa.
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6.7.2.2. MICRO AMBIENTE - ANALISIS INTERNO

El modelo de las “Cinco Fuerzas de Porter”, proporciona una estimacion del

potencial que tiene la empresa para alcanzar una rentabilidad superior analizando

la estructura de la industria a través de las cinco fuerzas. Estas, se representan por:

la rivalidad entre los competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el

poder de negociacion de los compradores, la amenaza de los sustitutos y la

amenaza de nuevos participantes.

MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Gréfico N.- 16

COMPETIDORES PONTECIALES

e Mdgica
e La Quimica
e Premiun

e Quimica Auto~+*
Poder negociador de los proveedores

BARRERA DE ENTRADA
PROVEEDORES ~

COMPETIDORES EN EL

Lavanderias Ecuatorianas

ica
] Amenaza de nuevos ingresos

CLIENTES
Ejecutivos de 25 a 55

Hangers SE&TOR ' czxgos, gl5arrlas de casa de
uimelia a 65 afios.
?epsa _/ \J | Poblacién con poder
Chemtech B lidad entre los ‘ adquisitivo medio-alto.
Macgraffin g ] Personas  interesadas
Estacién de servicio Alonso competidores existentes en un buen servicio y
Gavildnez e hijos = rdpida atencién.
Office América
Poder negociador de los clientes
Amenaza de productos o servicios SUSTITUTOS
sustitutos

e Lavadoras de Hogar.
e Servicio Domestico
e Tintorerias tradicionales

Fuente: Philip, Klever Kevin, Direccién de Marketing. Duodécima edicién 2006.

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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BARRERAS DE ENTRADA

e Marca
e Ubicacién

e Cobertura

1.- AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

La competencia se aumenta por el ingreso de nuevas empresas, en el caso de
Martinizing, no existe demasiada competencia en el corto plazo, ademas hay que
tomar en cuenta el crecimiento de lavanderias que procesan prendas al peso, los

competidores mas importantes son:

Nombre: Magica

e Antecedentes: Se fundo hace 19 afios en la ciudad de Ambato, penetro al
mercado con maquinarias modernas, buen servicio y atencion. Negocio

eminentemente familiar.

e Equipo Administrativo: Sr. César Almeida
e Servicios:
» Servicio en seco y agua

» Reparaciones

Direccidn: Av. Atahualpa

Nombre: La Quimica Nacional

e Antecedentes: Se fundd hace 70 afios aproximadamente con base en la
ciudad de Quito. Llegaron a ser la primera lavanderia en el mercado.
Durante los ultimos afios la compafiia no ha invertido en tecnificacion de
sus maquinarias y ha ido perdiendo su posicién en el mercado dando paso
al liderazgo de Martinizing.
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e Equipo Administrativo: Ing. Andrés Baquero(Gerente General)
e Servicios:
» Servicio en seco y agua
» Servicio a domicilio (4 vehiculos)
» Servicios adicionales: Tinturado, reparacion 'y

tratamiento de cueros, y zurcidos

e Direccidn: Francisco Flor 336

Nombre: Premiun

e Antecedentes: Se fundo en 1983, penetro al mercado como lavanderia de

barrio, pero ha ido ganando espacio en base a una iniciativa familiar.

e Equipo Administrativo: Sra. Susana Almeida
e Servicios:
» Servicio en seco y agua

» Reparaciones

Direccion: Bolivar y Eugenio Espejo

Nombre: Quimica Automatica

e Antecedentes: Se fundd en 1930 por iniciativa del Sr. Bolivar Pacheco,
préspero empresario de la ciudad, pero desde hace seis afios compro la

lavanderia el Sr. Cesar Almeida.

e Equipo Administrativo: Sra. Ana Patricia Vasquez
e Servicios:
» Servicio en seco y agua

e Direccién: Av. Los Shyris y Paltas, esg.
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2.- AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

e Lavadoras de Hogar.
e Servicio Domestico

e Tintorerias tradicionales

3.- PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Sin duda alguna el contar con proveedores que ofrecen productos y servicios de
calidad y a precios competitivos es una ventaja competitiva; ya que permiten
mantener a la empresa funcionando adecuadamente. En el caso de Martinizing
cuenta con proveedores que son de gran apoyo para el adecuado desenvolvimiento
de las actividades de la empresa, razén por la cual los mismos se convierten en

una oportunidad de ofrecer cada dia un mejor servicio.

LAVANDERIAS ECUATORIANAS C.A.

e Informacidn: Lavado y limpieza en seco, planchado, etcétera, de todo tipo
de prendas de vestir (incluso de piel) y de productos textiles que se
realizan con equipo mecanico, 0 mano 0 en maquinas accionadas con
monedas para el pablico en general o para clientes in.

e Direccién: Avenida 12 de Octubre N24-80 y Madrid , diagonal a
Superintendencia de Bancos - Norte — Quito

e Telfs. 02) 256-6200 - (02) 222-5223

Hangers
e Informacién: La Gran Compafila Hanger estadounidense nace con un
propdsito singular, ofreciendo las mejores soluciones para todas sus
necesidades colgantes. Nos centramos exclusivamente en perchas,

proveedor lider en hogares individuales, mejores hoteles, tiendas y

106



disefiadores. La Unica cosa que nos tomamos mas en serio que los ganchos
son personas.

Direccidn: The Great American Hanger Company-Hangers.com, 8250
NW 27 Street, Suite 304, Miami, FL 33122, USA.

Contactos: Puede comunicarse con nosotros a través del teléfono las 24
horas del dia, los 7 dias a la semana. Linea Gratuita: 800-573-1445,
Ndmero de Teléfono Local: 305-477-6967, Fax: 305-477-4254

Quimelia C.A.

Informacion: La empresa maneja varias cuentas corporativas de
Marketing, Mercadeo y Publicidad de la zona centro del pais,
adicionalmente se produce Radio y TV, existe una division de desarrollo
WEB vy otra de investigaciéon de mercados, con oficinas en Quito y

Guayaquil.

Direccion: Av. Zamora Oe3-222 y Brasil of. Administrativa Urb. La
Colina calle Loja y Guayas - Valle de los chillos Quito — Pichincha
Contactos: Richard Leiva

Correo: rleiva@quimelia.com

CEPSA

Informacion: En el afio de 1958 con una mezcla de vision y decision
fundan en Guayaquil la “Compafiia Ecuatoriana de Petrdleos ” mas
conocida como “CEPSA S.A.” que comenz6 como una empresa dedicada
a la comercializacion de derivados del petroleo, vendid inicialmente

lubricantes Esso y Mobil.

Direccion: Av.6 De Diciembre N24-48 Y Foch, Esq.
Telfs: (02) 2864-608
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CHEMTECH S.A

e Informacién: Consolidarnos en el mercado nacional como una empresa
lider en la fabricacion de SODA CAUSTICA LIQUIDA y SILICATOS
DE SODIO con la mejor calidad y mayor grado de pureza.

e Direccién: Av. Eloy Alfaro Y Los Eucaliptos, Esg.
e Telfs: (02) 2484316

MACGRAFFIN CIA.LTDA.

e Informacidn: servicios de imprenta
e Direccién: Av. Los Shyris n44-125 y Rio Coca, Quito Ecuador
e Telfs: (593) (2) 3463110

Estacion de servicio Alonso Gavilanez e hijos

e Informacion: Hoteleria y Turismo Alquiler de Productos Hoteleros

Alquiler de automdviles.

e Direcciéon: Av. De las Américas, Redondel del Cumandé
e Telfs: (593) (3) 2520815

OFFICE AMERICA S.A.

e Informacién: HP- Lexmark- Canon Fantape Alex Mongol Papel Bond -
Papel Continuo-Casio Citizen etc. Y todos los utiles escolares para el

inicio de clases.

e Direccién: Av. Los Guaytambos 04-102 y Montalvo
e Telfs: 42-0027, 242-0028, 242-0043
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4.- PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

La influencia ejercida por el grupo de compradores tiene un nivel moderado a las

expectativas y necesidades actuales de los mismos.

El numero estimado de clientes de Martinizing es de 100.000 clientes, lo cual
equivale al 56% del mercado, lo cual hace de Martinizing la empresa lider en el
servicio de limpieza y conservacion de prendas. La base de clientes con la que
cuenta Martinizing es la mas grande en su ramo lo cual es una ventaja competitiva

frente a sus competidores.
Actualmente el servicio de lavado en seco del vestuario estd pasando por una
constante evolucion tecnoldgica lo que genera cambios en el comportamiento del

consumidor.

Estos cambios han generado que la empresa condicione el precio delos servicios y

el consumidor exija mejoramiento en la calidad que la empresa ofrece.

e Ejecutivos de 25 a 55 afios, y amas de casa de 25 a 65 afos.

e Poblacion con poder adquisitivo medio-alto.

e Personas interesadas en un buen servicio y rapida atencion.

MATRIZ BCG (Boston Consulting Group)

Es un modelo de planificacion que evalta las Unidades Estratégicas de Negocios

(UEN) de una compafiia en términos de su indice de crecimiento en el mercado y

de la participacion relativa del mismo.

Utilizando el enfoque de Boston Consulting Group (BCG), una empresa puede

clasificar todas las UEN, conforme al matriz crecimiento-participacion que ayuda
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a establecer la posicién competitiva de un negocio, basandose en dos dimensiones

principales:

e El indice de crecimiento de la industria, que indica la tasa de crecimiento

anual del mercado a la que pertenece la empresa.

e La participacion relativa en el mercado, que se refiere a la participacion de la

Unidad Estratégica de Negocios con relacion a su competidor mas

importante. Se divide en alta y baja y se expresa en escala logaritmica.

Esta matriz explica la relacion producto mercado de una manera sencilla, esa es la

razén por la cual se toma en cuenta el crecimiento del mercado (eje de las Y), con

relacion a la participacién del mercado (eje de las X) en términos relativos.
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Gréfico N.- 17
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CALCULO DE LA PARTICIPACION RELATIVA

Para calcular la participacion relativa de mercado. Se divide la participacion

del producto y/oempresa (UEN) analizando su participacion con el

competidor y/o producto con mayor participacion.

Tabla N.-15

PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

EMPRESAS Lavado en Lavado en | Lavado en VENTAS Participacion
Seco Agua Cuero ANO 2012 del Mercado
Magica 15.124,52 6.669,42 - 21.793,94 9%
La Quimica | 11.992,95 4.957,89 - 16.950,84 7%
Nacional
Premiun 18.261,42 8.375,62 - 26.637,04 11%
Quimica 11.361,03 746,72 - 12.107,75 5%
Automatica
Martinizing 134.229,49 | 30.246,84 189,00 164.665,33 68%
TOTAL | 190.969,41 | 50.996,49 | 189,00 242.154,90 100%
Elaborado por: Gabriela Villacrés
Ventas*100

CM=

Total Ventas

Para el calculo del CM se utiliza los datos de ventas de la ultima gestion 2012
que estan en el cuadro anterior, del cual se puede sacar los porcentajes de
participacion de mercado de cada empresa en base al total de ventas, y utilizar
ese datos % en la formula o solo tomar en cuenta el nimero de ventas, para
cualquiera de los caso el resultado serd el mismo. Reemplazando a los datos

del ejercicio obtenemos lo siguiente:

164.665,33 * 100

CM= =68%

242.154,90
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CALCULO DE LA  TASA DE
LA INDUSTRIA Y/O DEL MERCADO

CRECIMIENTO DE

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical, es usada
para medir el aumento del volumen de ventas del mercado o industria, va
desde alto a bajo y desde el 20% al 5% con una media del 10%, porcentajes

que son estandares por los creadores de la matriz.

Se estima tomando en consideracion el volumen de ventas totales del mercado

en los ultimos dos afios, o de los dos Gltimos periodos.

Tabla N.-16
VENTAS
PRODUCTO VENTAS ANO | VENTAS ANO
(1) 2011 (2) 2012
Lavado en Seco 127.837,61 134.229,49
Lavado en Agua 25.914,53 30.246,84
Lavado Cuero 109,14 189,00
TOTAL 153.861,28 164.665,33

Elaborado por: Gabriela Villacrés

Para el céalculo del eje vertical (tasa de crecimiento de la industria) aplicamos
la siguiente formula:

_ VWenfas afio 2 —Venifas afio

G _ *100
Ventas afio 1
Tendriamos el siguiente resultado:
164.665,33 — 153.861,28
TC= =0,07*100%= 7,0%

153.861,28

Las ventas del servicio de lavanderia se han incrementado en un 7% el 2012 en
Martinizing, con respecto al 2011.
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Tabla N.-17

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

PRODUCTO CM
Lavado en Seco (81,51%/18,36%) = 4,4
Lavado en Agua (18,36% / 81,51%) = 0,23
Lavado Cuero (0,13%/81,51%) = 0,0016

Elaborado por: Gabriela Villacrés

Para los creadores de la matriz BCG, una participacion es alta cuando es

superior a 1, y baja cuando es inferior a 1.

ESTRELLA

Lavado en seco

Alta participacion relativa en el mercado

Mercado de alto crecimiento

Consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar el crecimiento

Utilidades significativas

VACA LECHERA

Lavado en agua (camisas)

Alta participacién en el mercado

Mercados de crecimiento lento
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Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el mercado

Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios

Margenes de utilidad altos

PERRO

Lavado Cuero

Baja participacion en el mercado

Mercados de crecimiento lento

Pueden generar pocas utilidades o a veces perdidas

Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas

INCOGNITA

Corporativo

Baja participacion en el mercado.

Mercados creciendo rapidamente

Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su crecimiento

Generadores débiles de efectivo

La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo en éste negocio
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CICLO DE VIDA DE LA MARCA

El gréfico describe como, al igual que los productos, las Marcas tienen un ciclo de
vida: se crean, introducen, desarrollan, alcanzando asi un nivel de madurez, que
Ilegado un momento sufre un declive, el cual inevitablemente las conduce a un
punto de inflexion que es la “Oportunidad o Muerte”, donde los directorios deben

tomar la decision de transformarla, re-inventarla o bien dejarla morir.

Gréafico N.- 18
CICLO DE VIDA DE LA MARCA

A

Introduccion Desarrollo Madurez Declive

Oportunidad
o
Muerte

Valor / Desempefio
de Marca
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ACCIONES DE GESTION DE LA MARCA

Construccion de Marca Mantenimiento de Marca

Relaciones Publicas Publicidad

Identidad - Arquitectura - Construccion - Imagen - Posicionamiento - Relevancia

Gestion Estratégica - Disefio - Marketing - Relaciones Publicas - Comunicacion 360°

Fuente: http://www.labase.cl/ciclo-de-vida-de-la-marca/
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Las marcas van mas alla de sus identidades, las cuales responden a un contenido

estratégico que les dan sentido y construyen su imaginario.

Cualquier cambio de la identidad o del contenido estratégico, produce
directamente un cambio en sus percepciones y significados de marca, por lo tanto
en la entrega final que tiene a sus audiencias.

Las marcas se construyen sobre realidades de producto, dotandolas de
componentes emocionales que crean nuestros intangibles competitivos, que

conforman nuestra oferta y nuestra propuesta de valor.

El viaje del racional al aspiracional, es un viaje que toda marca debe emprender en

su camino a la madurez.

Grafico N.- 19
Brand Life Cycle

RACIONAL ' EMOCIONAL S [SPIRACIONAL ACTITUD

Fuente: http://www.branzai.com/2012/11/el-nuevo-vueling-la-gestion-del-ciclo.html

S

El viaje se produce en las diferentes fases de nuestro BLC, y se trabaja cada uno

de los aspectos para construir la marca de una forma coherente.

En la etapa de introduccién o nacimiento, se trabaja en extenuacion la parte

racional-funcional de la marca, a través de la didactica.

Construyendo sobre una realidad de producto diferencial y competitiva.

En la etapa de desarrollo o crecimiento, se aporta imaginarios de marcas y se
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trabaja la parte emocional de la misma. Preguntandonos Qué podemos aportar
emocionalmente a nuestra audiencia, y de qué forma empezamos a construir

nuestra propia actitud de marca.

En la etapa de madurez, es justamente donde las grandes marcas entienden que
deben huir de las comparaciones racionales y crear intangibles poderosos que nos

ayuden a crear un valor mas alla del producto y servicio.

Que conecte de forma incondicional con sus audiencias y cree una actitud

incombustible para las mismas. En esta fase es la hora de las actitudes de Marca.

Justo en esta fase, se produce el punto de inflexion entre las marcas que caeran en
el BLC hacia el desgaste, o las que permaneceran en este punto de forma

constante.

Hemos identificado las etapas por las cuales atraviesan las Marcas durante su vida
uatil. Esto nos permite detectar el punto en el cual la Marca se encuentra y asi

conducirla, re-direccionarla y mantenerla al punto de mayor valor.

En la parte inferior aparecen las acciones que deben ser gestionadas y ejecutadas
de forma paralela durante la vida de las Marcas, desde su creacion para

construirlas, darles consistencia, posicionarlas y mantenerlas.

Aqui el branding moderno, nos dice, que debemos entrar en una gestion ciclica de
la marca, adaptando su posicionamiento, imaginario e identidad a las nuevas

realidades de su entorno y los cambios de sus audiencias.

MARTINIZING La Gestion de una Marca.

En 1949 Henry Martin revoluciona el servicio de lavado en seco con el servicio de
una hora, en el primer local de "One Hour Martinizing Dry cleaning”. 50 afios

después Martinizing cuenta con 850 locales a nivel mundial, convirtiéndose en la
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cadena mas grande de lavado en seco.

En Ecuador, “Una hora Martinizing, fue el eslogan con el cual Bernardo Déavalos
Donoso rompi6 los esquemas de servicio de lavado de ropa de Quito el 8 de
marzo de 1967. Naci6 de una forma muy funcional, ofreciendo un buen precio y

servicio.

Joven, fresca, vital, consiguid construir un proceso que tradicionalmente duraba
cerca de un dia fue reducido a 60 minutos. El éxito fue inmediato. No hubo que
esperar demasiado para que la primera planta, instalada en la avenida Colén y
Rabida, se abarrote de clientes que llegaban con sus prendas para constatar la

eficiencia del servicio.

Todo se basd en la adquisicion de tecnologia nueva que tenia la capacidad de

lavar y secar un promedio de 20 libras de ropa por hora.

Gréafico N.- 20
Vel

Construyd un universo visual propio, se asign6 un color, una identidad verbal, y

unos codigos visuales Unicos, de forma consistente y coherente.
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GraficoN.- 21
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Fuente: www.martinizing-ec.com

Abandoné la fase de nacimiento, entrando en la de crecimiento, con una gran
nota. “LO MEJOR EN LAVADO EN SECO”. Claro, sencillo, sin aspiraciones,

racional.
Grafico N.- 22
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N
j}"'. s

1700 MARTIN 2 . www.martinizing-ec.com

Fuente: www.martinizing-ec.com

En su madurez, comenzo a trabajar los aspectos emocionales de la marca. Tanto
en su personalidad como en su expresion, continu6 trabajando su propuesta de
valor desde un punto mas emocional, con su nuevo slogan “La ropa sucia ya no

se lava en casa”.
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Gréafico N.- 23
SERVICIO A DOMICILIO
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martinizing ecuador

Fuente: www.martinizing-ec.com

.

@martinizingec.

www.nartinizing ec.com

Sin embargo, en la nueva propuesta, tenemos un nuevo universo de marca, un

nuevo tono verbal y una nueva identidad visual.

¢ RACONAL

Gréfico N.- 24
Brand Life Cycle Martinizing

' EMOCIONAL CQ;-«) ASPIRACIONAL

ONE HOUR

MARTINIZING

ORY CLERMNING

LAVA TUS BLUSAS ER AGUA
Tt SERVICID A DOMICILIO
e~ 4 A tiempo y sin movilizarse...

TR 099 7 908314

1700 MARTIN

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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6.7.2.3.

MATRIZ DE ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

Cuadro N.- 6

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Experiencia que nos respaldan como | 1. Aumentar la participacion en el
empresa de confianza mercado
2. Ubicacion estratégica de puntos de | 2. Implementaciéon  del  servicio a
venta domicilio
3. Tecnologia en maquinaria 3. Aprovechar los servicios adicionales y
4. Marca posicionada en el mercado complementarios que ofrece la
5. Estacionamiento gratuito empresa, como enganche
6. Insumos importados 4. Incursionar en nuevos productos:
7. Cumplimiento almohadas y alfombras
8. Sistema computacional en red 5. Facilidad de acceso a la tecnologia
6. Capacidad de innovacién
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Falta de estandarizacion del proceso | 1. Inflacion
productivo y de servicio 2. Inestabilidad politica
2. Falta de predisposicion al cambio 3. Lavanderias de barrio
3. Falta de motivacion y trabajo en | 4. Precios de la competencia
equipo 5. Crecimiento y variedad de lavanderias
4. Falta de comunicacion entre el | 6. Necesidades insatisfechas
personal 7. Lavado en casa de las prendas
5. Falta de una cultura orientada al cliente
6. Falta de capacitacion al personal
7. Bajas actividades publicitarias

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrées

6.7.2.4.

MATRIZ PCI (Perfil de Capacidad Interna)

Para determinar la relacion entre fortalezas y debilidades de la empresa, se

aplicara la Matriz de Capacidad Interna la cual nos permitird examinar la posicion

estratégica de la empresa. Esta resume evalla y examina aspectos fundamentales

sobre la capacidad directiva o del mercado, la capacidad financiera, tecnoldgica de

produccion y el talento humano.
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Para esto se trabajara con los siguientes datos:

Ponderacion:
Sin Importancia: 0,01

Muy Importante: 0,10

Calificacion:

1 = Debilidad menor

2 = Debilidad importante

3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza importante

MATRIZ PCI (Perfil de Capacidad Interna)
Tabla N.-18
FACTORES PONDERACION | CLASIFICACION P.
FORTALEZAS PONPERADO
F1. Experiencia que nos respaldan como empresa de confianza 0,05 4 0,20
F2. Ubicacién estratégica de puntos de venta 0,06 4 0,24
F3. Tecnologia en maquinaria 0,06 3 0,18
F4. Marca posicionada en el mercado 0,08 4 0,32
F5. Estacionamiento gratuito 0,06 4 0,24
F6. Insumos importados 0,06 4 0,24
F7. Cumplimiento 0,07 3 0,21
F8. Sistema computacional en red 0,07 3 0,21
DEBILIDADES
D1. Falta de estandarizacion del proceso productivo y de
Servicio 0,06 2 0,12
D2. Falta de predisposicion al cambio 0,07 1 0,07
D3. Falta de motivacion y trabajo en equipo 0,06 1 0,06
D4. Falta de comunicacion entre el personal 0,07 2 0,14
D5. Falta de una cultura orientada al cliente 0,09 2 0,18
D6. Escaza capacitacion al personal 0,05 2 0,10
D7. Bajas actividades publicitarias 0,09 2 0,18
TOTAL 1,00 2,69

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrés
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CONCLUSIONES MATRIZ PCI

Se ha obtenido un resultado promedio de 2,69. Este valor esta sobre la media que
es 2,5 esto quiere decir que las fortalezas se encuentran sobre las debilidades y
que, por consiguiente “Martinizing” debe trabajar en sus estrategias publicitarias

para aprovechar sus fortalezas frente a sus debilidades.

6.7.2.5. MATRIZ POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el
Medio)

Esta metodologia permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades

potenciales de la empresa.

El POAM examina, resume y evalGa informacion economica, politica, social,

cultural, demogréfica, ambiental, legal, tecnoldgica y competitiva.

Para esto se trabajara con los siguientes datos.

Ponderacién:

Sin Importancia: 0,01
Muy Importante: 0,10

Calificacion:

1 = Amenaza menor

2 = Amenaza importante

3 = Oportunidad menor

4 = Oportunidad importante
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MATRIZ POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio)

Tabla N.-19

FACTORES

PONDERACION CALIFICACION VALOR

OPORTUNIDADES

O1. Aumentar la participacion en el mercado 0,09 4 0,36
0O2. Implementacion del servicio a domicilio 0,07 4 0,28
O3. Aprovechar los servicios adicionales y
complementarios que ofrece la empresa, como enganche 0,09 4 0,36
O4. Incursionar en nuevos productos: almohadas y
alfombras 0,08 3 0,24
O5. Facilidad de acceso a la tecnologia 0,07 4 0,28
06. Capacidad de innovacion 0,09 4 0,36
AMENAZAS
Al. Inflacion 0,06 2 0,12
A2. Inestabilidad politica 0,07 1 0,07
A3. Lavanderias de barrio 0,07 2 0,14
A4. Precios de la competencia 0,08 1 0,08
Ab. Crecimiento y variedad de lavanderias 0,09 2 0,18
A6. Necesidades insatisfechas 0,05 2 0,10
A7. Lavado en casa de las prendas 0,09 1 0,09
TOTAL
1,00 2,66

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrés

CONCLUSION MATRIZ POAM

Se ha obtenido un resultado promedio de 2,66. Este es un valor superior de la

media que es 2,5 esto quiere decir que las oportunidades se encuentran sobre las

amenazas, esto significa que “Martinizing” debe trabajar en sus estrategias

publicitarias aprovechando sus oportunidades y de esta forma eliminar todas sus

amenaczas.
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6.7.2.6. ANALISIS DE VENTAJAS COMPETITIVAS
Cuadro N.- 7
Factores Claves del Exito
e Experiencia e Talento Humano
e Ubicacion e Estacionamiento gratuito

Publicidad y Promocion
Tecnologia

Magnetismo de Marca

Calidad del Servicio

Atencion (Ambiente Agradable)

Garantia

Capacitacion
Motivacién
Comunicacion
Asesoramiento

Cumplimiento

Elaborado por: Gabriela Villacrés

Ponderacién:

Sin Importancia: 0,01

Muy Importante: 0,10

Calificacion:

1 = Debilidad menor

2 = Debilidad importante
3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza importante
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Tabla N.-20

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

Factores Martinizing Premiun Lav. Nac. Quimic. Aut. Magica
Clqves del Ponderac

Exito Calific. Valor Calific. Valor Calific. Valor Calific. Valor Calific. Valor
Experiencia 0,05 4 0.20 2 0,10 2 0,10 2 0,10 1 0,05
Ubicacion 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12 2 0,12 1 0,06
Publicidad y 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Promocion
Tecnologia 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
Magnetismo 0,08 4 0,32 2 0,16 2 0,16 1 0,08 1 0,08
de Marca
Calidad  del 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Servicio
Atencion 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18 1 0,09 2 0,18
(Ambiente Agradable)
Garantia 0,06 4 0,24 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
Talento 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
Humano
Estacionamiento 0,06 4 0,24 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
gratuito
Capacitacion 0,05 2 0.10 2 0,10 2 0,10 2 0,10 1 0,05
Motivacion 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
Comunicacion 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14 2 0,14 2 0,14
Asesoramiento 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12 2 0,12 2 0,12
Cumplimiento 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 2 0,14 2 0,14

Total 1,00 2,69 1,95 1,95 1,88 1,81

Ponderado

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrés

Martinizing S.A. obtiene un puntaje del 2,69;

teniendo como importantes

competidores a Premium y la Quimica Nacional, con una puntuacion similar de

1,95; Quimica Automatica con un puntaje de 1,88 y la Magica con un puntaje de

1,81. Martinizing, en la ciudad de Ambato, ha llegado a tener factores de éxito,

como la calidad en el lavado y planchado, atencion al cliente, experiencia y

confianza. En los afios que se encuentra en la ciudad de Ambato, ha contribuido

en el desarrollo comercial de la ciudad, creando fuentes de trabajo para treinta y
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tres familias y ha logrado posicionarse como la lavanderia con mayor cobertura en

la ciudad cumpliendo asi con los parametros que exige la franquicia.

A continuacion se realizara el analisis FODA, en el que se incluye las principales

fortalezas y debilidades, se detalla las oportunidades y amenazas a las que se

enfrenta Martinizing.

6.7.2.7. FODA
Cuadro N.- 8
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Experiencia 1. Falta de estandarizacion del
2. Ubicacion estratégica de puntos proceso productivo y de servicio
de venta 2. Falta de predisposicion al cambio

3. Tecnologia en maquinaria 3. Falta de motivacion y trabajo en
4. Marca posicionada en el mercado equipo
5. Estacionamiento gratuito 4. Falta de comunicacion entre el
6. Insumos importados personal
7. Cumplimiento 5. Falta de una cultura orientada al
8. Sistema computacional en red cliente

6. Falta de capacitacion al personal

7. Bajas actividades publicitarias

AMENAZAS OPORTUNIDADES
1. Inflacion 1. Aumentar la participacion en el
2. Inestabilidad politica mercado
3. Lavanderias de barrio 2. Implementacion del servicio a
4. Precios de la competencia domicilio
5. Crecimiento y variedad de | 3. Aprovechar los servicios
lavanderias adicionales y complementarios que
6. Necesidades insatisfechas ofrece la empresa, como enganche
7. Lavado en casa de las prendas 4. Incursionar en nuevos productos:
almohadas y alfombras
5. Facilidad de acceso a la tecnologia
6. Capacidad de innovacion
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6.7.2.8.

Cuadro N.-9

MATRIZ CRUZADA DEL ANALISIS FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Experiencia

2. Ubicacion estratégica de
puntos de venta
Tecnologia en maquinaria
Marca posicionada en el
mercado

Estacionamiento gratuito
Insumos importados
Cumplimiento

Sistema computacional en
red

hw

ONo O

1. Falta de estandarizacion del
proceso productivo y de
servicio

2. Falta de predisposicion al
cambio

3. Falta de motivacion y
trabajo en equipo

4. Falta de comunicacion entre
el personal

5. Falta de una
orientada al cliente

6. Falta de capacitacion al
personal

7. Bajas
publicitarias

cultura

actividades

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Aumentar la participacion en
el mercado

2. Implementacién del servicio a
domicilio

3. Aprovechar los servicios
adicionales y
complementarios que ofrece
la empresa, como enganche

4. Incursionar en nuevos

productos:  almohadas vy
alfombras

5. Facilidad de acceso a la
tecnologia

6. Capacidad de innovacién

FO1. Estrategia de
crecimiento, abriendo nuevos
locales. (F2,01)

FO2. Implementar el servicio
de parking gratuito en donde
se disponga de este recurso
(F5,03)

FO3. Utilizar la tecnologia en
maquinaria para incursionar en
nuevos productos. Almohadas
y alfombras (F3,04)

DOL1. Implementar el &rea de
servicio al cliente, a través del
1800 y asi ofrecer el servicio a
domicilio (D5, 02)

DO2. Estandarizar los procesos
productivos y de servicio para

aprovechar asi los servicios
adicionales que ofrece la
empresa. (D1, O3)

DO3. Desarrollar actividades

publicitarias para estar siempre
en la innovacion y ser mas
competentes. (D7,06)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Inflacion

Inestabilidad politica
Lavanderias de barrio

Precios de la competencia
Crecimiento y variedad de
lavanderias

Necesidades insatisfechas

7. Lavado en casa de las prendas

Al e

©

FA1l. Utilizar de manera
eficiente los insumos
importados para que se vea
reflejado en el precio frente a
la competencia. (F6,A4)

FA2. Utilizar la ubicacion de

la  empresa como una
estrategia para lograr ventaja
competitiva(F2,A5)

FA3. Aplicar estrategias de
post-servicio para captar mas
clientes (F4,A7)

DAl. Dar capacitacion al
personal para un  mejor
desarrollo de la empresa.
(D6,A6)

DA2. Crear una campafia
publicitaria, para no permitir el
Crecimiento y variedad de

lavanderias (D7,A5)
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6.7.3. Plan de Accién Operativa

Por medio del siguiente cuadro, se dard a conocer: objetivos, estrategias,

actividades y responsables con el fin de llegar a los resultados esperados.

6.7.3.1.  Objetivos Estratégicos

v Generar experiencias, apuntando a las expectativas del deseo y apelando a las

sensaciones de recuerdos a la marca.

v’ Para llamar la atencion de clientes potenciales a nuestra marca y que asocien

el consumo del servicio con el agrado y la satisfaccion.

v Formar lealtades duraderas, utilizando diversos medios de difusion y formas

creativas e innovadoras de penetracion.
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6.7.3.2.

MAPA ESTRATEGICO

Cuadro N.- 10

PLAN DE ACCION PUBLICIDAD Y PROMOCION

Objetivo: Elaborar medios de comunicacion efectivos para captar nuevos clientes despertando sus sentimientos, experiencias y emociones y por ende el interés

hacia la marca.

Para qué? Qué debo hacer? Cuando? Quién? Cuanto?

ESTRATEGIAS OBJETIVO ACTIVIDADES TIEMPO | RESPONSABLES | COSTOS | RECURSOS RESUTADOS

Generar
Elaborar  mensajes | experiencias, Publicidad en los medios | 05/08/2014- Gerente Sin Costo Humano Transmitir emociones
publicitarios apuntando a las | de comunicacién Tiempo Dpto. Marketing Tecnolbgico y sentimientos para
utilizando expectativas del | Internet: Indefinido Material crear experiencias al
las emociones de las | deseo y apelando a | Red Social — Facebook Econdmico momento de visitar
personas. las sensaciones de | Entrega de afiches 05/08/2014 al | Gerente $ 1.000 financiado por Martinizing.

recuerdos a la | Gigantografias 31/08/2014 Dpto. Marketing $3.200 la empresa

marca. Martinizing.

Para llamar la | Publicidad en los medios | 05/08/2014- Gerente Sin costo

atencion de clientes | de comunicacion; Tiempo Dpto. Marketing Humano

potenciales a | Internet- Indefinido Tecnoldgico
Impulsar la presencia | nuestra marca y que | Red Social — Facebook Material Despertar el interés
de la marca en fechas | asocien el consumo | Prensa: Econdmico del consumidor
destacadas. del servicio con el | Articulos en el diario La financiado por

agrado y | Horay El Heraldo. 01/08/2014 al | Gerente $ 350 la empresa

la satisfaccion. Entrega de afiches 31/12/2014 Dpto. Marketing $ 600 Martinizing.

Formar  lealtades Humano
Implantar duraderas, Cupones $ 300 Tecnolbgico
mecanismos de | utilizando diversos | Descuentos 01/08/2014 al | Gerente $ 100 Material Incentivar al
marketing medios de difusion | 2 x1 ( La segunda camisa | 31/12/2014 Dpto. Marketing $ 100 Econdmico consumidor a usar el
promocional y formas creativas e | gratis) financiado por servicio de

innovadoras de la empresa Martinizing

penetracion. Martinizing.

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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6.7.3.3. ESTRATEGIAS OPERACIONALES

ESTRATEGIA 1: Estrategias de Publicidad y Promocion

v Generar experiencias, apuntando a las expectativas del deseo y apelando a las

sensaciones de recuerdos a la marca.
Internet:
La creacion de una pagina web en Facebook, servird de mucha utilidad para
ofrecer, crear, y visualizar los servicios que posee la empresa Martinizing, sin

duda es una herramienta que ayuda a promocionar sus Servicios.

La gran ventaja es el bajo costo y gran impacto que tiene la publicidad por

Internet.

Esto generara con el usuario — cliente, participacion y compromiso, ayudando a
crear una personalizacion eficiente para que las personas puedan comentar sus
inquietudes o sugerencias, lo que quieran del modo que lo deseen.

Pagina web en Facebook es: www.facebook.com/martinizingecuador

PROCESO PARA CREAR UNA PAGINA DE FACEBOOK:

Crear una pagina es gratis y solo se necesita unos minutos.

Paso 1: Iniciar sesién en Facebook (si no tiene, registrarse con su correo

electronico)

Paso 2: Hacer clic en < Crear una pagina >;

Paso 3: Hacer clic en < Empresa, organizacion o institucion >;
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Grafico N.- 25

Traductor de Google

Crear una pagina

https://www.facebook.com/pages/create/?ref_id=105707142842071

plicaciones | ) Nueva pestafia ) Juegos Friv | '] SeriesZone.com [fJ Capitulos cuartate... [3 Bienvenido aFaceb..  Portail HP430 Proce.. ) Regalo Laptop Hp 4.

facebook Busca personas, ugaresy cosss

# Crear una pagina
Crea una pigina de Facebook para establecer una relacén s estrecha con tu pibico y clentes.

& Descargar The Vam,

| Paginas que me gustan || Paginas que administro |

Empresa, organizacion o instituci

=

Lugar o negocio local

Empresa, organizacion o institucion Marca o producto

BEPFE>nNPEA

© Hp 420 Intel Core 3

4 Kary Palma le gusta a foto
de Jaro Sangre;

A Oskrin Fernando Atiencia
Ie gusta & foto de Alexita
Lopez.

Antonio Calderon Font
raised 3 Crested Cayuga

(2]
Duck on Farmvile 2. —

Se ha stiqustado 3 Gabriel
Leonardo Villacres Narvaez
en fa foto de Antonio Varela.

Se ha etiquetado 2 Tsmael
Toute Bian en Iz foto de
Antonio Varela.

Silvis-Chivis Villalba coments
Ia foto de Dario Saeteros A:
25000 jajajaja bien bien”

silvis-Chivis Villalba comentd
Ia foto de Dario Saeteros A:
“Tiejeje siiya mismo crece un.

Nia Jimenez coments su foto:
‘Tuuuuuuu Javier cpx a pechar
s

A Cris Cross le gusta fa foto
de Sivy Manotoa.

Silvis-Chivis Villalba coments
Ia fato de Dario Saeteros A:

"0000 esa Rafaela mas grande
i

Antanin Calderan Fant

)

Paso 4: Llenar los campos respectivos: tipo de empresa, razon soci

condiciones de Facebook, clic en < Empezar >;

Gréafico N.- 26

B v dresslink.c

Traductor de Google

[ Crear una pagina

al y aceptar las

L |

https://www.facebook.com/pages/create/?ref id=105707142842071
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7| Crear una pagina
Crea una pdgina de Facebook para establecer una relacion mds estrecha con tu piblico y clientes.

(T

Lugar o negocio local

28 Descargar TheVam.. [ Bienvenido aFaceb.. - Portail HP430 Proce., & Regelo Laptop Hp

J2; Gabeehoney Villacres  Tnigo

| paginas que me gustan || Paginas que administro |

Empresa, organizacién o institucion
Unete 3 tus partidarios en Facebook.

=

Compafiia
Martinizing Ecuado

[#) Acepto las Condiciones de s paginas de

Facebook
= r————p

Marca o producto

> A

B

A
o
a
=
&
L3
'S
LY
=

& Hp 430 Intel Core B .,

A Kary Palma le gusta fa foto
de Jaito Sangre:

A Oskrin Fernando Atiencia
le_qusta fa foto de Alexita
Lopez.

Antonio Calderon Font
raised a Crested Cayuga | 2]
Duckon FarmVile 2. —
Se ha etiquztado 3 Gabriel
Leonardo Villacres Narvaez
en  foto de Antonio Varela.

Se ha etiquetado 3 Ismael
Toute Bian en i foto de
Antonio Varela.

Silvis-Chivis Villalba coments
Ia foto de Dario Saeteros A:
"es000 Jajajaja bien bien”

silvis-Chivis Villalba comentd
Iz foto de Dario Saeteros A:

“ejeje silya mismo crece un..."
Nia Jimenez comeantd su foto:
UuUULLL Javier cpx 3 pechar

A Cris Cross le gusts la foto
de Silvy Manotoa.

silvis-Chivis Villalba comentd
Iz foto de Dario Saeteros A:
000 esa Rafachs mas grande

Bntanin Calderon Fant

Anus Tni

Buscar

Paso 5: Llenar los campos respectivos: Configurar> 1 Informaci
perfil> 3 Agregar a favoritos> 4 Llega a méas personas> Clic

informacion >;
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https://www.facebook.com/pages/getting_started?page_id=242557262560809

Gréafico N.- 27

Py Traductor de Google

=5 Aplicaciones [ ] Nueva pestafia @) Juegos Friv || SeriesZone.com [ Capitulos cuartate., @8 Descargar The Vam...  [E iBienvenido a Faceb..,

facebook Pl 5o eronss, lures y cosas

Informacion  Crear anuncio

Facebook © 2013 - Espafiol

Configurar Martinizing Ecuado

Sugerencia: agrega una descripcdn  un stio web para mejorar el posiconamiento de tu pagina en b
bisqueda.
Los campy

EN MARTIMIZING, LA ROPA SUCIA YA NO SE LAVA EN CASA

Sttio web (por sjemplo, tu sttio web, enlace de Twitter o Yelp) Agregar otro sitio

Elige una direccidn de Intemet de Facebook que ayude a la gente a encontrar tu pégina, Una vez escogida,
n0 podris cambiariz.

http/ fwww.facebook.com/ Introduce una dreccion para tu pigina

¢Martinizing Ecuado es una organizacién, centro educativo o entidad gubernamentsl si @ 1o
real;

Eto U oficina gubemamental més

=

Crear pigina  Desarroladores  Empleo  Privacidad  Cookies  Condicones  Ayuda

’ Selecciona una categoria y un nombre de pagina que represente a tu

empresa.

° Escoge un logotipo u otra imagen que se asocie con tu empresa para

utilizarla como imagen del perfil.

beehoney villacres  Inicio gz

@ Regalo Laptop Hp 4. & Hp 430 Intel Core 3 ..

May Alexita coments fa foto
:4 de Danio Nufier: "Danio
chikio. .11 jeje :D"

Se ha etiquetado 2 Majito
Tapia Guevara en fa foto de
Matros Vilacis. — con Momo
Estevéz y 7 personas mis.

A Angel Tsaias Vera Palacios
le usta a foto de Musicas
Cristanas - Escucha Musica
Cristiana Onine.

Claudia Nehls coments Iz foto
"Herz

de Julia Limant: "He
allerliebst...”

A Laly Jacome le gusta fa foto
de Diego Sebastian Viera.

A Angel Isaias Vera Palacios
le gusta el estado de Edgar
Lire.

W) Jair Vega Fy Yasaland

e ll Pinturas ahora son amigos.
AnaMara Veintimilla comentd

3 elence de Zona Britney:

"OMG yo muero ese nstante
jaja..."
0Olgy Tere Jaramillo Montoya
coments & foto de Lily Nifiez
"ya cambia amiga.”

Daniel Bastidas comparti la
Y foto de Que hecho Varg4.

" TR— -

Q. Buscar

Escribe una frase sobre tu empresa para que todos sepan a qué te dedicas.

Define una direccion web facil de recordar para tu pagina que puedas

utilizar en el material de marketing para promocionar tu presencia en

Facebook.

Utiliza una foto de portada que represente a tu marca y exhiba tu producto

o servicio. Es lo primero que veran los usuarios cuando visiten tu pagina.
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Grafico N.- 28

/ Ed @) Martinizing Ecuadc x rear agin: agi » Como crear pagina Fs
<

2% Aplicaciones

D ' SERVICIO A DOMIC FIFEEE
= Sogsisos Eire MII" L

A m"' DRY CLEANING

E3 iBienvenido a Faceb...

L] Nueva pestafia 3 Ju Brgar The Vam...

. Pont

Martinizing Ecuador

A 13 572 personas les gusta esta pagina - 17 personas estan hablando de
esto

Empresa
EN MARTINIZING , LA ROPA SUCIA YA NO SE LAVA EN
CASA

Informacion — Sugerir una edicion Fotos Martinizing LimpioLe Martinizing Sastre Martinizing Heel Quik

Paso 6: Subir o agregar fotos de publicidad o promociones en la biografia de la
pagina de Martinizing, Fin.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

De consumidores a personas

Martinizing se enfoca en crear experiencias directas por medio de las redes
sociales, es asi que mediante la pagina de Facebook se obtendrd una mayor
comunicacion con los clientes, al responder sus inquietudes, y darles a conocer las

promociones y novedades de la empresa.

La honestidad es clave
Martinizing promueve confianza ya que compromete al cliente con nuestro

servicio. Es uno de los valores mas importantes y por eso exige grandes esfuerzos.

De la calidad a la preferencia

Martinizing siempre ofrece sus servicios de calidad es por tal motivo que ha
llegado a posicionarse en el mercado. Hoy en dia el brindar servicios de calidad
ayudado a que nos prefieran frente a nuestra competencia. La marca promueve

didlogo interactivo
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Grafico N.- 29
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Maestrias y carreras...
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? BEE s R ot v
EL DISENO

Los colores, las fotografias, el lenguaje del mddulo o del spot, la forma en que se
introducen los textos en la comunicacion, el tipo de fuente, las texturas, los
tamafios de los mismos, todos estos aspectos son claves a la hora de conseguir

comunicar el mensaje publicitario en forma exitosa.
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Los afiches y gigantografias deben estar bien disefiadas para entregar el mensaje

de manera eficaz.

Se puede optimizar su disefio con una combinacion de colores, composicion y

texto.

Colores

Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador hacia el disefio de

publicidad. Idealmente, se debe utilizar colores contrastantes para lograr un efecto

mas llamativo. Las combinaciones que comunmente logran este efecto incluyen el

negro sobre un fondo amarillo o blanco, el amarillo sobre el negro, el azul sobre el

blanco, el amarillo sobre el azul, el blanco sobre el verde y el verde sobre

un fondo blanco.

Cuadro N.- 11

SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Color Significado Su uso aporta

Pureza, inocencia, optimismo Purifica la mente a los més altos
BLANCO niveles

Inteligencia, alentador, tibieza, | Ayuda a la estimulacion mental
AMARILLO precaucion, innovacion Aclara una mente confusa

Energia, vitalidad, poder, fuerza, | Usado para intensificar el
ROJO apasionamiento, valor, | metabolismo del cuerpo con

agresividad, impulsivo efervescencia 'y  apasionamiento

Ayuda a superar la depresion

Verdad, serenidad, armonia, | Tranquiliza la mente
AZUL fidelidad, sinceridad, | Disipa temores

responsabilidad

Ecuanimidad inexperta, | Util para el agotamiento nervioso
VERDE acaudalado, celos, moderado, | Equilibra emociones, revitaliza el

equilibrado, tradicional espiritu, estimula a sentir compasion
NEGRO Silencio, elegancia, poder Paz. Silencio

Fuente: http://antsae.wordpress.com/2007/02/12/tabla-significado-de-colores/
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Iméagenes

Por lo general, el espectador mira la publicidad rapidamente antes de prestar
atencion a otra cosa o alejarse. Por lo tanto, las imégenes deberian estimular una

respuesta emocional de manera que resulten Illamativas y memorables.

Usar iméagenes que reflejan emociones positivas, como placer y satisfaccion. Si
estds anunciando un producto o servicio que es sombrio por naturaleza, puedes
llegar al corazén de la gente con imégenes tragicas o que inspiren temor. La
resolucion y calidad de estas debe ser muy alta, o se veran borrosas, pixeladas y

poco profesionales cuando las adaptes al tamafio del cartel.

Tipo de letra

Usar letras grandes es clave: mientras mas grandes sean estas, mas visible seran a
la distancia. En las gigantografias utilizar letras de 3 pies (90 cm) o mas de altura.
Lo mejor es usar letras en negrita, limpias y legibles. Hacer el texto en negrita

maximizara su legibilidad.

Mensaje

La mayoria de las publicidades tienen un texto que complementa las imagenes. En
estos mensajes se da a conocer lo que se esta vendiendo o publicitando, pero debe
ser breve e ir al grano. Limitar el mensaje a no mas de 10 palabras. El texto
ademas debe ser original y lo suficientemente inteligente como para dejar una
impresion duradera en el espectador. EI humor es una eficaz técnica de escritura
para la publicidad en las vallas, ya que crea una relacién positiva con el producto

0 servicio.

v' Para llamar la atencion de clientes potenciales a nuestra marca y que asocien

el consumo del servicio con el agrado y la satisfaccion.
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AFICHES

Colores
Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador, se utilizo:

blanco sobre azul y verde.

Iméagenes

Las imégenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten
[lamativas y memorables. La resolucion y calidad es muy alta, adaptado al tamafio

del afiche.

Se us6 iméagenes que reflejan emociones positivas, como placer y satisfaccion.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas

e La honestidad es clave

¢ Identidad, personalidad, autenticidad

e De la funcionalidad al sentimiento

e De la ubicuidad a la presencia

e Lamarca promueve dialogo interactivo
e Del servicio a la relacion

e La marca con espiritu, con alma
Tipo de letra
Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles. Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Brush Scrip MT

Tamafio de fuente: 30
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Mensaje

Texto que complemente a las imagenes, ser breve e ir al grano.

“Ahora tu ropa limpia es FAN de Martinizing!”

Slogan

“La ropa sucia ya no se lava en casa”

Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

_f martinizing ecuador emarﬁnlz.lngec
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1700 MARTIN La ropasucia ya no se Iz S3
627 846 www.martinizing-ec.com

Dimension

Tamano Al: 59.4cm x 84cm

Material

Papel couche: se ha fabricado con un revestimiento suave ya sea en una o en las
dos caras. Con ello se obtiene una superficie mucho mas compacta, lisa y con
mejores propiedades de reflexion de la luz.

Ubicacion

Se ubicara en las sucursales de Martinizing en la Ciudad de Ambato.
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Grafico N.- 31

1700 MARTIN
627 846

GIGANTOGRAFIAS

Colores
Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador, se utilizo:

blanco sobre el azul celeste y verde.

Iméagenes
Las imagenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten

Ilamativas y memorables.

La resolucion y calidad es muy alta, adaptado al tamafio de la gigantografia.

Se usé iméagenes que reflejan emociones positivas, como diversion.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas

e La honestidad es clave
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e Identidad, personalidad, autenticidad

e De la funcionalidad al sentimiento

e De la ubicuidad a la presencia

e Lamarca promueve dialogo interactivo
e Del servicio a la relacion

e La marca con espiritu, con alma

Tipo de letra

Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles. Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Bradley Hand ITC

Tamafio de fuente: 90

Mensaje

Texto que complemente a las imagenes, ser breve e ir al grano.
“La ropa NUEVA se ensucio después que JUGARON con sus AMIGOS?”

Slogan

“La ropa sucia ya no se lava en casa”

Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

_i martinizing ecuador @marﬂnlzlngec

TP PR TIIZIL,

1700 SMARTlN La ro sucia ya no se &\

27 846 www.martinizing-ec.com
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Dimensién
200cm x 250cm

Material

Papel Vinilo: tipo de papel plastico con uno de los lados adhesivo. Se imprime por

un lado y luego se pega.

Ubicacion

Se ubicara en la sucursal Martinizing sur Mall de los Andes de la Ciudad de
Ambato.

Grafico N.- 32
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Colores
Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador, se utilizd sobre

un fondo verde.

Imégenes
Las imagenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten

Ilamativas y memorables.
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La resolucion y calidad es muy alta, adaptado al tamafio de la gigantografia.

Se us6 iméagenes que reflejan emociones positivas, como alegria, paz.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas

e La honestidad es clave

e Identidad, personalidad, autenticidad

e De la funcionalidad al sentimiento

e De la ubicuidad a la presencia

e Lamarca promueve dialogo interactivo
e Del servicio a la relacion

e Lamarca con espiritu, con alma

Tipo de letra

Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles, Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Comic Sans MS
Tamafio de fuente: 90

Mensaje

Texto que complemente a las imagenes, ser breve e ir al grano.
“iDile NO a los colores opacos!... ahora se mantienen desde que tu ropa es fan
de:”

Slogan
“La ropa sucia ya no se lava en casa”
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Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

..f martinizing ecuador @@marﬁnlzingec

1700 aﬂARTIN

7 846 www.martinizing-ec.com

Dimensién
200cm x 250cm

Material
Papel Vinilo: tipo de papel plastico con uno de los lados adhesivo. Se imprime por

un lado y luego se pega.

Ubicacion
Se ubicara en la sucursal Martinizing sur Mall de los Andes de la Ciudad de
Ambato.

Gréfico N.- 33
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RESULTADO ESPERADO

Utilizando las estrategias planteadas se dara a conocer a nuestros clientes y
futuros la publicidad que ofrece Martinizing, mediante publicidad enfocado a que
la persona genere experiencias apuntando a las expectativas del deseo y las

sensaciones de recordacion a la marca.

ESTRATEGIA 2: Impulsar la presencia de la marca en fechas destacadas

v’ Para llamar la atencion de clientes potenciales a nuestra marca y que asocien

el consumo del servicio con el agrado y la satisfaccion.

INTERNET: Red Social — Facebook

En fechas destacadas como navidad, dia del padre, dia de la madre, San Valentin,

Dia del Nifio, Dia Martinizing, etc.

Colores
Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador, se utilizd: rojo

sobre blanco, colores tradicionales que representa la navidad.

Imégenes
Las imagenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten

[lamativas y memorables. La resolucién y calidad es muy alta.

Se uso iméagenes que reflejan emociones positivas, como alegria, paz, amor, union

familiar, etc.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas

e La honestidad es clave
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e Identidad, personalidad, autenticidad

e De la funcionalidad al sentimiento

e De la ubicuidad a la presencia

e Lamarca promueve dialogo interactivo
e Del servicio a la relacion

e La marca con espiritu, con alma
Tipo de letra

Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles. Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Brush Scrip MT

Tamafo de fuente: 30
Mensaje

Texto que complemente a las imagenes, ser breve e ir al grano.

“En estas fiestas Lavamos todas tus prendas”

Slogan

“La ropa sucia ya no se lava en casa”
Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

u IARTINZIN
1700 MARTIN Mf SERVICIO A DOMIGILIO

L rope sucia ya no se lava en cesa
621 845 (B www,maninizing.ec,com @“g 91 908 314
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GraficoN.- 34
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ARTICULOS EN LA PRENSA

Se utilizaron los diarios de circulacion de la ciudad de Ambato. Diario La Hora y
Diario El Heraldo.

Colores
Las combinaciones de colores Ilaman la atencion del espectador, se utilizo:

blanco y rojo, colores que representan a San Valentin.

Iméagenes
Las iméagenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten

[lamativas y memorables. La resolucién y calidad es muy alta.

Se usé imagenes que reflejan emociones positivas, como confianza, alegria y

satisfaccion.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas
e La honestidad es clave
e Identidad, personalidad, autenticidad

e De la funcionalidad al sentimiento
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e De la ubicuidad a la presencia
e Lamarca promueve dialogo interactivo
e Del servicio a la relacion

e La marca con espiritu, con alma

Tipo de letra

Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles. Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Brush Scrip MT

Tamafio de fuente: 22

Mensaje

Texto que complemente a las imagenes, ser breve e ir al grano.

“En esta dia... haz que tu ropa se vuelva a enamorar de ti! 15% descuento en

cualquier tipo de prenda”

Slogan

“La ropa sucia ya no se lava en casa”

Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

_f. martinizing ecuador Qmarﬁnlllngec
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Grafico N.- 35
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Colores
Las combinaciones de colores llaman la atencion del espectador, se utilizo:

amarillo sobre un fondo rojo o blanco.

Iméagenes
Las imégenes deben estimular una respuesta emocional de manera que resulten
[lamativas y memorables. La resolucion y calidad es muy alta, adaptado al tamafio

del afiche.
Se us6 imagenes que reflejan emociones positivas, como diversion.

MANDAMIENTOS DE BRANDING

e De consumidores a personas
e De lacalidad a la preferencia
e Una experiencia sensorial global

e Laimaginacion como motor de la marca
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e Identidad, personalidad, autenticidad

Tipo de Letra
Usar letras grandes es clave. Se utilizo letras en negrita, limpias y legibles. Hacer

el texto en negrita maximizara su legibilidad.

Tipo de fuente: Mistral

Tamafo de fuente: 30

Mensaje
Texto que complemente a las iméagenes, ser breve e ir al grano.
“pap4, sabias que puedes lavar tu 2° TERNO a MITAD DE PRECIO?”

Slogan

“La ropa sucia ya no se lava en casa”

Logotipo
Es un elemento grafico que identifica a una entidad ya sea publica o privada y lo

que distingue a una marca.

..f martinizing ecuador @marﬂnlzlngec
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Dimensién
Tamafno Al: 59.4cm x 84cm

Material

Papel couché: se ha fabricado con un revestimiento suave ya sea en una o en las
dos caras. Con ello se obtiene una superficie mucho mas compacta, lisa y con

mejores propiedades de reflexion de la luz.
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Ubicacién

Se ubicara en las sucursales de Martinizing en la Ciudad de Ambato.

Gréfico N.- 36
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RESULTADO ESPERADO

Utilizando las estrategias planteadas se dara a conocer a nuestros clientes y
futuros las promociones en dias especiales que ofrece Martinizing, mediante
publicidad enfocado a que la persona asocie el consumo del servicio con el agrado

y la satisfaccion.

ESTRATEGI 3: Implantar mecanismos de Marketing Promocional

v Formar lealtades duraderas, utilizando diversos medios de difusion y formas

creativas e innovadoras de penetracion.

CUPONES
Al adquirir los diarios La Hora y El Heraldo se incluird cupones del 10% de

descuento:
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Gréafico N.- 37
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DESCUENTOS
Por fecha de cumplearios obtiene el 30% de descuento en todos los lavados.

Gréfico N.- 38
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2x1
Por el mes del Padre obtiene 2x1 en lavado de pantalones.

Grafico N.- 39
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RESULTADO ESPERADO

Utilizando las estrategias planteadas se dard a conocer a nuestros clientes y
futuros las promociones de descuentos, 2x1 y cupones gque son formas creativas e
innovadoras de penetracion que ofrece Martinizing, mediante publicidad enfocado

a que la persona forme lealtades duraderas hacia la empresa.
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6.7.3.4. FINANCIAMIENTO

Martinizing se encuentra en plena disposicion para implementar estas estrategias
planteadas, asi conseguir que la persona asocie el consumo del servicio con el
agrado y la satisfaccion y generar experiencias, apuntando a las expectativas del
deseo y apelando a las sensaciones de recuerdos, para lo cual deciden utilizar

recursos propios de la empresa.
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6.7.3.4.1.

PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Cuadro N.- 12

HERRAMIENTA DETALLE DIMENSION INGRESOS EGRESOS
Aplicacion del Plan de J Financiamiento de la empresa $5.650,00 | = -----e--
Publicidad y Promocion.
Internet Pagina Web - Facebook | | - Sin costo
Afiches En las sucursales de Martinizing | Tamafo AL} - $ 1.600,00

- Ambato 59.4cm x 84cm

Gigantografias Al norte y sur de la ciudad 200cm x 250cm | - $3.200,00
Publicidad Prensa Diario La Hora y El Heraldo 12cmx8m | - $ 350,00
Cupones Enlaprensa ¢ 1 - $ 300
Descuentos % portemporada ~ } 1 - $ 100,00
2x1 Solocamisass | - $ 100,00
TOTAL.: $ 5.650,00

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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6.8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO

SEMANAS
JUL. AGOS, SEP. AGOS, EP, OCT. NOV.

2012 2012 2012 2013 2012 2013

Justificacion

Objetivos

Marco Tedrico

Metodologia

Analisize
Interpretaconde
resultados

& | Conclusiones y
Recomendaciones

Propuesta

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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6.9. ADMINISTRACION

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

—
=

—
=

NIVELES CLAVE
Nivel Directivo

Nivel Directivo

Nivel Operativo |

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrés
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6.10. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Quienes administraran la ejecucion de la propuesta son: el investigador con apoyo
del personal directivo, de igual forma con el apoyo del personal administrativo de
la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato, dentro de este propésito que

podria concretarse.

6.11. PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

A fin de garantiza y asegurar la ejecucion de la propuesta de conformidad con lo
programado para el cumplimiento de los objetivos planteados, se debera realizar
la monitoria de las actividades del Plan de accion, como un proceso de
seguimiento y evaluacion permanente, que nos permita anticipar contingencias
que se puedan presentar en el camino a fin de implementar correctivos a través de

acciones que aseguren el cumplimiento de las metas.

Cuadro N.- 13
Plan de Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
¢Quiénes solicitan Evaluar? Gerente General de la empresa “Martinizing”
¢Por qué evaluar? La evaluacion del plan es necesaria porgue es la Gnica

forma de constatar que el desarrollo de las actividades
sean llevadas a cabo de manera eficiente para asegurar
el éxito de Martinizing.

¢Para qué evaluar? Para el cumplimiento de los objetivos planteados en la
propuesta.

¢Qué evaluar? El impacto que tendrd al implementar una
Planificacion Estratégica de Branding Emocional en la
empresa.

¢Quién evalta? El Gerente General de la empresa.

¢Cuéndo evalua? Durante el proceso, y luego de concluida la propuesta.

¢Como evalta? Mediante indicadores determinados para medir el

grado de consecucion de los objetivos en términos
cuali-cuantitativos.

¢Con que evaluar? Se evaluard a través de recursos materiales,
econdmicos, financieros, tecnol6gicos y humanos.

Elaborado por: Gabriela Villacrés
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ANEXOS

Anexo N.- 1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE BRANDING EMOCIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES
DATOS INFORMATIVOS:
Fecha:

Lugar: Empresa “Martinizing” ubicada en la Av. Rodrigo Pachano #12-123 y
Montalvo, de la ciudad de Ambato.

Nombre del Encuestador:
OBJETIVO:

Determinar como el Branding Emocional incide en la captacion de clientes de la
empresa MARTINIZING de la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

. Lea detenidamente cada una de las preguntas

. Procure ser lo mas honesto en sus respuestas

. Marque con una X la respuesta que considere apropiadas

. Sus respuestas son de vital importancia para alcanzar nuestro objetivo.

CUESTIONARIO:
1. ¢Acostumbra a usar el servicio de lavanderia muy seguido?

SI() NO( )

2. En cuestién al uso de servicio de lavanderia, ;Toma como primera opcion a
MARTINIZING?

SI( ) NO( ) Talvez( )

3. ¢Qué le motiva visitar a MARTINIZING?

a) El servicio ()
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b) La ubicacion ()
c¢) El ambiente ()

4. ¢Le influye la marca venir a MARTINIZING?

SI() NO( ) Talvez( )
5. De los servicios que ofrece MARTINIZING, sefiale los que usa con mayor

frecuencia:

a) Lavado y Planchado(seco) ()

b) Lavado en agua ()

c) Tinturado ()
6. ¢Laempresa MARTINIZING le promueve confianza y seguridad?

SI( ) NO( ) Talvez( )

7. ¢Con que frecuencia utiliza el servicio de lavanderia MARTINIZING?

Una 0 mas veces a la semana (
Dos o tres veces al mes (
Una vez al mes (

N N N

8. ¢Harecomendado usted MARTINIZING a otras personas?

SI( ) NO( ) Talvez( )

9. En comparacion con otras lavanderias, MARTINIZING es:

Excelente ()
Muy Bueno ()
Bueno ()

10. Al momento de ingresar a MARTINIZING ¢Cual fue la atencién que usted
recibig?
Excelente ()
Muy Bueno ()
Bueno ()

(i ( é/)

Gracias por su colaboracion.
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Anexo N.- 2

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

e
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=
e s

NIVELES CLAVE
Nivel Directivo _—

Nivel Directivo

Nivel Operativo |

Fuente: Martinizing
Elaborado por: Gabriela Villacrés
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Anexo N.- 3

Av. Montalvo

Martinizing LT T

Av. Rodrigo Pachano
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Anexo N.- 4

Logo
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