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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion tuvo como objetivo disefiar un modelo Branding tracking para el
posicionamiento de la marca de la Constructora OCCES vy la captacién de nuevos
clientes en la ciudad de Ambato durante el afio 2024. Se desarroll6 en tres fases: Se
realiz6 un diagnostico de la situacion actual de la empresa mediante el analisis del
macro y micro entorno al utilizar técnicas como Branding tracking, PEST, FODA,
Ciclo de Deming y las fuerzas de Porter. Se elaboraron objetivos, estrategias y un plan
de accion para potenciar la demanda del producto. Se propuso un plan de distribucién,
promocion y presupuesto para impulsar el posicionamiento de la marca de la
Constructora OCCES en el mercado. Los resultados evidenciaron un poco
reconocimiento de la marca, con problemas financieros y afectada por las medidas
restrictivas de la pandemia y la debilidad econdémica en el sector comercial. Se
concluyé la necesidad de establecer mecanismos para aumentar la demanda y el
posicionamiento de la marca, fortaleciendo la cartera de clientes, diversificando los
productos, aumentando la demanda y expandiendo las zonas de comercializacion. En
paralelo, la empresa buscaba estrategias para el reconocimiento de su marca. La
investigacion proponia la implementacion del Branding tracking a través de diversas
estrategias de marketing para obtener ventaja competitiva, ser un referente en la zona
centro del pais y posicionar la marca en la mente de clientes actuales y potenciales. Las
encuestas a clientes, principalmente distribuidores y consumidores finales, revelaron
un gran deficit en el reconocimiento de la marca. Se determind que la creacion de un
plan basado en Branding tracking permitiria una mayor interaccion con los usuarios y
el posicionamiento de la Constructora OCCES.

DESCRIPTORES: Branding tracking, marca, demanda, posicionamiento.
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ABSTRACT

BRAND TRACKING MODEL FOR POSITIONING THE OCCES CONSTRUCTION
COMPANY BRAND.

The research aimed to design a Branding Tracking model for the positioning of OCCES
construction company brand and the acquisition of new clients in the city of Ambato
during the year 2024. It was developed in three phases: A diagnosis of the current
situation of the company was conducted through an analysis of the macro and micro
environment using techniques such as Branding Tracking, PEST, SWOT, the Deming
Cycle, and Porter's forces. Objeclives, strategies, and an action plan were established
to enhance product demand. A distribution, promotion, and budget plan were proposed
to boost the positioning of the OCCES brand in the market. The results indicated limited
brand recognition, compounded by financial issues and the impact of restrictive
pandemic measures and economic weakness in the commercial sector. It was
concluded that there is a need to establish mechanisms to increase demand and brand
positioning by strengthening the client portfolio, diversifying products, boosting demand,
and expanding marketing areas. Concurrently, the company sought strategies for
enhancing brand recognition. The research proposed implementing Branding Tracking
through various marketing strategies to gain a competitive advaniage, become a
reference in the central region of the country, and positioning the brand in the minds of
current and potential dients. Surveys conducted with clients, primarily distributors and
consumers, revealed a significant deficit in brand recognition. It was determined that
creating a plan based on Branding Tracking would allow greater interaction with users
and improve the positioning of the construction company OCCES.

KEYWORDS: brand, brand tracking, demand, positioning.




INTRODUCCION

Importancia y actualidad

El presente estudio se desarrolla al utilizar las lineas de investigacion de gestion
de las organizaciones transformacion; tecnologia e innovacion, la misma que tiene un
enfoque en la innovacion con la utilizacion de la herramienta del Branding tracking
centrandose especificamente en el posicionamiento de la marca de la Constructora
Occes. Al considerar que el objetivo primordial de este estudio es lograr que la empresa
encuentre estrategias adecuadas para su crecimiento al lograr la captacion de mas
clientes.

En la actualidad es muy importante explorar ideas novedosas para la
constructora con el proposito de dar a conocer mas su marca y la misma tenga presencia
en la mente del consumidor, para lograr este cometido se ha seleccionado la
herramienta del Branding tracking la misma que proporciona informacién valiosa para
la toma de decisiones estratégicas. EI Branding tracking ayuda a la constructora a
evaluar como la marca esté posicionada en el mercado, como se compara con relacion
a la competencia y que acciones importantes puede tomar para fortalecerse y lograr la
captacion de nuevos clientes. En especial esta herramienta ayuda al departamento de
marketing para comprender como estan posicionados en el mercado y que &reas
requirieren mayor atenciébn o mejora y asi percibir una buena competitividad y
sostenibilidad de la constructora.

Es importante destacar que este trabajo se fundamenta con leyes y normativas
pertinentes debido que las constructoras son empresas que se rigen por una parte a la
superintendencia de compafiias y por otra parte por el cdédigo de comercio en materia
mercantil y por el codigo civil en cuanto a derechos y obligaciones.

A nivel de Latinoamérica todas las empresas han optado por buscar medios de
ayuda para dar a conocer su marca y mucho mas ahora que el mundo de la tecnologia
ha invadido a toda la sociedad. En la actualidad, las empresas ofrecen productos y
servicios con diferentes caracteristicas que les han permitido lograr una competitividad

en el mercado global, al generar un posicionamiento de marca en diferentes sectores



que es considerado un intangible en la organizacion el cual, mantenerlo demanda un
esfuerzo en la gestion y aplicacion de estrategias de mercado acorde a los consumidores
del producto o servicio entregado (Urrutia y Napan, 2021).

Sean empresas grandes, medianas o de cualquier categoria se han visto en la
necesidad de dar a conocer su marca y servicios en el mercado pues para ello la
tecnologia en la cual se encapsula las redes sociales se han vuelto parte fundamental
del mundo empresarial. Tanto asi, que las empresas han llegado a buscar estrategias
que los involucre en la época actual pues una de ellas es la utilizacién del Branding
tracking. “El Branding tracking reside en efectuar un estudio incesante de analisis de
la manera en como los consumistas perciben a las marcas, ademas, de ubicar las
preferencias de las que se puede servir para promover su desarrollo” (Medina, 2015).

Acorde a la terminologia del Top of Mind llegar al posicionamiento adecuado
por medio del Branding para construir y gestionar una marca, en la mente de los
consumidores, en el cual su mayor meta, es garantizar el alcance positivo de la empresa
junto al del publico.

En Ecuador hay muchas empresas que han optado por la utilizacion del
Branding tracking como estrategia para ayudar al posicionamiento de la marca de las
mismas ya que existe la necesidad de dar a conocer su marca y su eslogan ya que han
tomado el ejemplo de grandes empresas como “Coca Cola” que es “destapa la
felicidad”.

Cabe mencionar que segln datos estadisticos del SRI de la provincia de
Tungurahua se puede apreciar que existen 3080 empresas con actividades relacionadas
a la constructora Occes, de ellos 2159 se situa en el cantén Ambato en el cual se registra
la mayor cantidad de competidores y tan solo 164 se encuentran ubicadas en el canton
Pelileo en el cual tiene su patente la empresa (Servicios de Rentas Internas [SRI],
2023).

Esta investigacion tiene un aporte significativo ya que el requerimiento de la
constructora es darse a conocer mas en el mercado y que los clientes perciban los
servicios que la misma ofrece. Al considerar que Occes Construcciones registrada en

la cuidad de Pelileo cuya actividad dedicada a la construccion mantiene dos afios de



servicio en el mercado. Sin embargo, en lo que refiere al ambito de la ingenieria civil
la empresa Occes Construcciones lo ha ofertado con un mayor tiempo de servicio, lo
cual ha permitido la licitacién de obras publicas con el estado, ademas en construccion
de todo tipo de obra privada ya sea con entidades o con la ciudadania en general.

Por lo tanto, la empresa Occes Construcciones tiene como propdsito dar a
conocer su marca ya que existe una diversificacion considerable de constructoras e
inmobiliarias que estan posicionadas en el mercado. Por lo tanto, lo que pretende la
constructora es presentarse como una empresa seria y responsable en lo que estipulaen
sus contratos, al ofrecer servicios que sobrepasen las expectativas de los disefios
arquitectonicos considerados como Unicos y modernos, adaptados a la necesidad y
preferencia de cada cliente.

Se ha considerado utilizar Branding tracking para el posicionamiento de la
marca la cual permite hacer un seguimiento de la misma, aunque en pocos afos la
constructora ha logrado darse a conocer, del cual se ha desprendido contrataciones en
menor escala en obras publicas y con mayor grado de servicio en el sector privado. Por
lo tanto, para concebir el propoésito fundamental de lograr un reconocimiento a nivel
nacional como una empresa que mantiene la capacidad de ejecutar todo tipo de
proyecto y como consecuencia fundamentar nuevas fuentes de empleo, e incrementar
la rentabilidad econdémica

La industria de la construccion se ha convertido en los ultimos afios en uno de
los pilares de mayor relevancia para la economia del pais ya que este sector ayuda en
gran medida a otras lineas de servicio el de crecer en conjunto, pues a raiz de la
pandemia se divisa que la construccidn ejerce un flujo continuo de la economia a nivel
nacional. Por lo que el estado permitio que el servicio de construccion sea el primer
sector en retomar sus actividades ya que se considera.

Es por eso que el posicionamiento de la marca de la Constructora Occes es muy
importante ya que permitira que pueda darse a conocer en el mercado, lograr sus
objetivos planteados y asi conseguir méas captacion de clientes al dar a conocer su
imagen la misma que pretende se diferencie de sus competidores e puedan identificar

cuéles son las ventajas con respecto al servicio que ofrece a la sociedad.



Por tal motivo es necesario que la empresa Constructora Occes cuente con una
propuesta estratégica ya que le permite que la misma pueda tener posicionamiento en
el mercado y siga al brindar sus servicios por mayor tiempo. La utilizacion del
Branding tracking es fundamental debido a que ayuda a tener una orientacion mas clara
de la situacion actual y que presencia tiene en el mercado la misma que sera vital para
gerencia y el personal administrativo poder conocer esa informacion.

Por eso se considera de vital importancia utilizar el Branding tracking para el
posicionamiento de la marca lo cual nos permitira analizar de mejor manera el mercado

objetivo y realizar estrategias adecuadas para lograr liderar en el mercado.

Planteamiento del problema

La Constructora OCCES enfrenta desafios significativos en los Gltimos afos,
ya que el ambito competitivo cada dia crece mas, al considerar la situacién econémica
de las sociedades se ha evidenciado un estancamiento en el nimero de clientes y la
dificultad en la retencién de los mismos. A pesar de ofrecer una gama de servicios
como disefios exclusivos, entrega de la llave en las manos, utilizacion de productos de
buena calidad, agilidad en la construccion de la obra, facilidades de pagos, la
constructora se encuentra en una situacion competitiva desafiante en el mercado de la
construccion.

Se puede evidenciar gque existe un problema en la constructora el cual es el bajo
posicionamiento de la marca en el mercado, esto se puede deber a muchos factores que
la empresa no ha tenido en cuenta en cuanto a manejo de herramientas adecuadas para

el crecimiento de la misma.

Ademaés, este problema identificado radica especialmente en la falta de
conocimiento sobre la Constructora Occes entre la poblacion objetivo. Debido a este
desconocimiento se convierte en la necesidad indispensable de implementar estrategias
efectivas de marketing para difundir los beneficios y servicios ofrecidos por la misma.
En laactualidad la ausencia de medios de difusion adecuados ha resultado en la pérdida
de oportunidades comerciales, lo que ha impactado directamente en los ingresos

potenciales y evitar el crecimiento en la constructora.



Cada dia el entorno empresarial esta cada vez mas competitivo, es por eso que
la constructora se enfrenta a grandes desafios en sus ingresos y a la percepcion de falta
de competitividad en comparacion con otras empresas constructoras con mucho mas
tiempo consolidadas y también frente a nuevas que pretenden adentrarse al mercado y
captar clientes. La presencia de competidores con productos similares ha afectado
negativamente la posicién de la Constructora OCCES, al generar la urgencia de

estrategias efectivas para destacar y consolidar su presencia.



Arbol del problema
Graéfico 1: diagrama de Ishikawa
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Hipdtesis
¢De qué manera influye la utilizacion del Modelo Branding tracking, para el

posicionamiento de la marca de la Constructora Occes?

Destinatario

Esta propuesta esta dirigida para todos los involucrados de la Constructora
OCCES ya que si la empresa mantiene un buen posicionamiento de marca podra seguir
brindado sus servicios y manteniendo la constructora a flote.

Nombre: OCCES CONSTRUCCIONES

Representante Legal: Ing Willian Ocafia

Direccion: provincia de Tungurahua, canton Pelileo, parroquia Benitez.

Descripcion

Occes construcciones es una sociedad civil creada desde el afio 2021 cuenta con
el RUC como empresa juridica con su patente en la cuidad de Pelileo, también cuenta
con su RUP que es el registro unico de proveedores del estado ecuatoriano lo cual le
facultad con cualquier entidad publica para licitar por diferentes obras civiles, como
también se dedica a trabajar con empresas privadas en cualquier ejecucion de proyecto
ademas a construir viviendas en terrenos propios con disefios exclusivos de acuerdo a
la necesidad de cada cliente y ultimamente incursiona el ambito inmobiliario con
construcciones de viviendas para ventas a costos mas econémicos que el mercado.
Objetivos
Objetivo general
Proponer un modelo Branding tracking para el posicionamiento de la marca de la
constructora Occes y captacion de nuevos clientes en la ciudad de Ambato para el afio
2024.
Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el modelo Branding tracking para entender el

beneficio de su utilizacion con el posicionamiento de la marca.



Realizar un diagnostico de la situacion actual mediante el analisis de los
factores externos e internos que influyen en la Constructora Occes en relacion
con el posicionamiento de marca.

Establecer las estrategias adecuadas basandose en el modelo Branding tracking
para mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado y adaptarlas a las

caracteristicas especificas de la Constructora OCCES.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Todas las compafiias aspiran al éxito, el cual esta vinculado a la visibilidad de
su marca entre los consumidores. Una tactica cominmente empleada para este fin es el
Branding tracking, que posibilita la evaluacion de la posicion de la empresa y la
identificacion de oportunidades para fortalecer la presencia de la marca en el mercado.

La marca es un elemento fundamental para cualquier organizacion, ya que de
ella depende lograr un mayor reconocimiento y visibilidad frente a sus competidores.
Ademas, permite comunicar de forma maés efectiva sus servicios e incluso alcanzar la
lealtad de los clientes, pues al escuchar el nombre de la marca, estos saben
inmediatamente de quién se trata. Esto, a su vez, contribuye al crecimiento del negocio,
ya que, si la marca se encuentra presente en la mente del consumidor, ayudara a marcar
la diferencia con respecto a otras empresas del mismo sector.

Aunque la labor empresarial conlleva desafios, es crucial que la primera medida
sea dedicar recursos a un analisis continuo de la marca mediante el Branding tracking.
Esta herramienta facilita la toma de decisiones mas acertadas y la consecucion de los
objetivos establecidos, al generar beneficios significativos para garantizar la viabilidad

y perdurabilidad de la empresa.



El Branding tracking lleva a cabo un analisis constante que proporciona a la
empresa una evaluacion continua de su posicion actual como entidad. Esta herramienta
permite mantenerse al tanto de la competencia, identificar la direccion més adecuada
para el crecimiento de la empresa, aumentar las ventas, atraer nuevos clientes y
enfocarse en una visién a largo plazo.

Las compafiias a nivel global son un claro ejemplo de cémo han evolucionado
y posicionado sus marcas, al lograr un reconocimiento mundial. Esto se debe a que han
tenido claros sus objetivos y el proposito hacia el cual quieren dirigirse.

Diversos eventos como guerras y pandemias han transformado el panorama
mundial, al impactar incluso a los gigantes empresariales. A principios de 2022, la
emblematica compariia Apple estuvo cerca de alcanzar la impresionante marca de los
3 billones de dolares en capital bursatil, pero recientemente informé pérdidas que
representaron hasta un 25% de su valor. Esta fue la segunda ocasion, desde el tercer
trimestre del afio anterior, en la que descendio del top 10 de las empresas mas poderosas
del mundo, cediendo su posicion a la petrolera Saudi Aramco. A pesar de las
circunstancias, la iconica creacion de Steve Jobs sigue siendo lider entre las empresas
mas influyentes a nivel global, con beneficios que podrian superar el PIB de naciones
como Australia o incluso Espafia. (Cervantes, 2022)

En Ecuador, las empresas han experimentado diversos cambios y se han visto
obligadas a adaptarse al entorno digital y electronico que ha permeado a toda la
sociedad, obligandolas a innovar constantemente si desean mantenerse vigentes. Un
sector especifico como la construccion ha hecho primordial el uso de las redes sociales,
ya que este medio es ampliamente utilizado en la actualidad y se ha convertido en una
estrategia clave para ofrecer los servicios y ventajas competitivas. Esto permite dar a
conocer lo que ofrecen, estar al dia en innovacion, captar clientes y llegar a diferentes
lugares del pais, 5 con la mira puesta en lograr la satisfaccién de los clientes.

Segtin Primicias (2023) “Las empresas con mayores ventas en Ecuador son
parte de los sectores de alimentos, telecomunicaciones, mineria, logistica y
construccion. La informacion es parte del Ranking Empresarial presentado en 2023 de

la Superintendencia de Compafiias, con los estados financieros de los negocios”.

10



Se puede observar que algunas empresas generan mayores ingresos por ventas,
pero sin dejar de lado la relevancia del sector de la construccion para la economia del
pais. Este sector mueve significativamente la economia ecuatoriana, como se evidencid
durante la pandemia, cuando el gobierno priorizd su reactivacion mientras otros
permanecian suspendidos. La industria de la construccién es uno de los cinco sectores
mas importantes para la economia del Ecuador, ya que represento el 8,17% del PIB en
2019 y se estimaba que alcanzaria el 7,22% del PIB en 2021. (Orellana, 2022)

Por esta razon, muchas empresas han decidido emplear el Branding tracking, lo
que les brinda una vision mas precisa del desempefio de su organizacion y les ayuda a
determinar las acciones mas apropiadas en funcion de los objetivos que desean lograr.

Durante el afio 2020, se contabilizaron 3,066 empresas dedicadas a la
construccion de edificios, las cuales crearon 27,940 puestos de trabajo, con un 74% de
estas empresas clasificadas como Mi Pymes. Por otro lado, en el ambito de las obras
de ingenieria civil, se identificaron 2,242 empresas que emplearon a 122,228 personas.
En lo que respecta a las actividades especializadas en construccidn, se registraron 898

empresas que generaron 8,135 empleos. (CFN, 2021)

Tabla 1. Superintendencia de compafiias

Construccion de edificios (F41)

Tamafio de empresa # Empresas 2020 # Empleados 2020
Microempresa 2265 10,616

Grande 31 7,209

Pequefia 596 5,341

Mediana 149 4,758

ND 25 16

Total 3066 27,940

Fuente: superintendencia de compafiias
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De acuerdo a la informacién proporcionada por la Superintendencia de
Compaiiias, se puede observar la distribucion de las actividades de construccion,
haciendo énfasis en la categoria de construccion de edificios (F41), la cual se relaciona
directamente con el tema de investigacion. Asimismo, se puede constatar la cantidad
de empresas que pertenecen a esta categoria y el nimero de empleados que tienen, al
considerar Unicamente los datos de la Superintendencia de Compafiias, sin mencionar
aquellas empresas que se encuentran reguladas directamente por el Servicio de Rentas
Internas (SRI).

El seguimiento de marca mediante el Branding tracking ha sido aplicado en
diversos sectores, destacandose su uso en la industria de la construccion. Esta
herramienta posibilita un monitoreo constante de la marca, ofreciendo informacién
sobre la posicion actual de la empresa constructora.

En el sector de la construccion, se destaca como empresa lider en ventas la
compafia Hidalgo e Hidalgo, la cual se especializa en obras publicas y ha alcanzado
un alto indice de ventas por un total de 179 millones de dolares. Aungue su enfoque
principal es la construccion vial, a nivel general es la empresa que ha generado mayores
ingresos, principalmente gracias a sus contratos con el estado. (Coba, Primicias, 2023)

En la provincia de Tungurahua, algunas empresas han implementado el modelo
de Branding tracking como parte de su estrategia para lograr un mejor posicionamiento
en el mercado. Estas compafiias han recurrido a este mecanismo en su bisqueda por
desarrollar e implementar estrategias efectivas que les permitan alcanzar una mayor
presencia y reconocimiento en su entorno competitivo.

La importancia de la construccion para el desarrollo urbano y econdémico de las
ciudades es innegable, ya que este sector no solo contribuye al crecimiento de cada
area, sino que también impacta positivamente en la economia en general. En nuestro
pais, la industria de la construccion juega un papel vital al atraer tanto inversiones
internas como externas, lo que dinamiza la economia y establece vinculos estrechos
con otras industrias, como los proveedores de materiales de construccion, la creacion

de empleo, la extraccion de materiales pétreos, entre otros aspectos. La Revista Modus
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Vivendi de la Camara de Construccion de Ambato resalta en un editorial el valor
significativo de este sector para las ciudades. Segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), la construccién represent6 el 7% del empleo nacional,
con un total de 571,560 contrataciones, situdndose como la quinta actividad con mayor
generacion de empleo en el pais. (MODUS VIVENDI # 69, 2023, pag. 6)

Antes el mundo pensaba y miraba diferente pero cada vez ha evolucionado y
abierto sus puertas a la tecnologia lo que ha ocasionado que la innovacion se vuelva
parte de todo negocio obligandoles a buscar estrategias adecuadas para que sobresalga
ademas al pensar en que cada dia crezcan mas y no llegan a un estancamiento y en
fututo a un cierre obligatorio.

“El seguimiento de marca es un estudio longitudinal para examinar las actitudes
y el conocimiento de una marca durante un periodo determinado. Incluye la posicién
de la marca en el mercado y el potencial de crecimiento de una marca” (Purcell, 2020).

Por lo tanto, es crucial que las empresas monitoreen de forma continua el
desempefio de su negocio. Aungue existen diversos métodos para hacerlo, el Branding
tracking destaca como uno de los méas populares, ya que proporciona datos precisos
que facilitan la toma de decisiones por parte de los integrantes de la organizacion.

Hasta hace poco tiempo, el seguimiento de marca y publicidad era un privilegio
reservado para las grandes marcas que destinaban cuantiosos recursos a la publicidad,
gracias a su sOlida posicion econdmica. Sin embargo, las medianas y pequefias
empresas no tenian acceso a estas herramientas. Afortunadamente, la automatizacion
de la investigacion, es decir, el avance tecnolégico, ha democratizado el acceso a los
trackings de marca y publicidad. Hoy en dia, cualquier marca que esté dispuesta a
invertir en publicidad puede contar con su propio sistema de seguimiento. (Fernandez,
2023)

En la actualidad, la tecnologia ha posibilitado que empresas de diversos
tamafos, ya sean grandes, medianas o pequefias, se abran al mercado global debido a
las facilidades en el acceso a recursos que anteriormente solo estaban al alcance de las

grandes potencias economicas. Hoy por hoy, cualquier empresa puede beneficiarse de
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herramientas como el Branding tracking, las cuales son fundamentales para alcanzar
los objetivos establecidos por la direccion de las organizaciones.

Segun Hoyos, Ricardo (2016), en su obra "El arte de marcar corazones", se
expone que el Branding, o la construccion de una marca, es un proceso integral que
busca desarrollar marcas de gran impacto; es decir, marcas ampliamente reconocidas,
asociadas con aspectos positivos, anheladas y adquiridas por una extensa base de
consumidores. Este proceso abarca la definicion de la identidad o imagen deseada en
el mercado, el disefio gréafico correspondiente y la presentacion de la marca ante
publicos especificos, con el objetivo de destacar y garantizar su rentabilidad a lo largo
de los procesos de compra y recompra.

Se observa que numerosos autores han explorado este tema, ya que el Branding
tracking se ha consolidado como una estrategia actualmente empleada para monitorear
el desempefio de la marca. Esto ha posibilitado que muchas empresas alcancen
posiciones destacadas gracias al reconocimiento de su marca y a la valorizacion de sus
organizaciones.

En Ecuador, el Branding tracking también ha empezado a ser utilizado, ya que
se reconoce como una herramienta capaz de generar resultados significativos. Un
ejemplo de esto es una investigacion realizada por un estudiante de la Universidad de
las Américas (UDLA), perteneciente a la facultad de ciencias econémicas y
administrativas, cuyo tema fue "Plan de negocios para la creacion e implementacion de
una empresa encuestadora orientada en el Branding tracking para microempresas".
(Saltos Cordova, 2019)

Desarrollo tedrico del objeto y campo
Conceptualizacion del Branding tracking

El Branding tracking, visto de manera integral, se establece como un proceso
estratégico y constante disefiado para guiar el progreso y crecimiento de una marca en
su trayectoria (Mundel et al., 2018). Esta perspectiva, basada en la combinacion de
conocimientos de especialistas en marketing y comunicacion, tiene como objetivo
mejorar la identidad de una marca, teniendo en cuenta tanto los atributos tangibles

como los intangibles que la destacan ante su audiencia (Rutz et al., 2019).

14



El término "Tracking™ proviene del vocablo anglosajon "tracking”, que se
refiere a rastreo o seguimiento (Aliagas et al., 2021). Por consiguiente, el Branding
tracking implica una meticulosa supervisién y evaluacion del posicionamiento de la
marca a través del tiempo. Este enfoque va mas alla de lo superficial e incluye aspectos
emocionales, al crear asi una conexion profunda con los consumidores. Segun Rust et
al. (2021), el valor del Branding se origina en esta fusion de atributos, lo que resulta en
una valoracidn particular dentro de un segmento de mercado.

Pike et al. (2011), desde una perspectiva mas amplia, se destaca que el objetivo
primordial del Branding tracking es la creacion y gestion del valor de marca. Este
proceso dinamico y en constante evolucion inicia con la creacion de la marca y se
desarrolla mediante una gestion adaptativa que considera la vision del consumidor
(Simmonds et al., 2020). La fusion de elementos racionales y emocionales se plantea
como la estrategia para generar valor, al crear lazos perdurables y significativos (Bol
et al., 2020).

Germini et al., (2012) ofrece una perspectiva completa al caracterizar el
Branding tracking como una combinacion de arte, ciencia y metodologia. Resalta la
relevancia de enfocarse en conceptos estratégicos de larga duracion en lugar de
campafias temporales, centrandose en la creacién de una identidad sélida y perdurable
en el tiempo. Para Reka y Dragicevic (2018), este planteamiento estratégico no solo
conlleva la creacién inicial de la marca, sino también su continua evolucion y
adaptacion a las exigencias del mercado.

Desde un punto de vista etimoldgico, el término "Tracking™ denota la accién
constante de seguir y monitorear la evolucion de la marca a lo largo del tiempo. Segun
Yu et al. (2020), el Branding tracking implica la creacion y evolucién dinamica de la
marca de una empresa, al mostrar su caracter continuo y flexible.

La definicién més bésica del Branding tracking, segun Maslowska et al. (2020),
lo conceptualiza como el seguimiento constante y continuo del progreso de una marca.
Este proceso abarca desde la creacion del nombre hasta el disefio de un logo atractivo,
con el objetivo de lograr una amplia exposicion en los medios de comunicacion. Por

otro lado, Van Reijmersda et al. (2020) ofrecen una visién mas profunda al describirlo
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como un ejercicio ininterrumpido destinado a capturar la esencia de un producto o
servicio. Esta aproximacion implica la meticulosa construccién de una personalidad
atractiva y distintiva, cargada de significado para el cliente y conectada a un nivel
emocional, como sefialan (Zhang y Yuan, 2018).

El Branding tracking, segun diversas fuentes como Pinto y Yagnik (2017), tiene
como objetivo conferir poder y reconocimiento a la marca ante una amplia audiencia
de consumidores. Va mas alla de la mera presencia de un logo e integra elementos de
disefio que la hagan atractiva para el publico. Como sefialan Wedel y Pieters (2017), es
una herramienta estratégica empleada por las empresas para posicionar su marca en un
entorno de mercado altamente competitivo. La creacién de una imagen distintiva se
convierte en un factor crucial para destacar frente a la competencia, estableciendo
atributos Unicos y duraderos que faciliten la expansion hacia nuevos mercados (Rutz et
al., 2019).

La perspectiva del Branding tracking se enfoca en fortalecer la identidad,
imagen y comunicacion corporativa de la empresa. Segun Pike (2017), estos elementos
son fundamentales para moldear la percepcion de una empresa y deben ser mejorados
para satisfacer las demandas del mercado actual (Tian et al., 2018). Este enfoque
organizado resalta la importancia de un proceso estratégico y reflexivo en todas las
etapas del Branding tracking (Simmonds et al., 2020).

Romaniuk et al. (2017) introduce un enfoque analitico del Branding tracking,
dividiéndolo en tres etapas: la estratégica, donde se define la direccion de la marca; la
de creacion, centrada en el disefio de la marca; y la de gestién, que abarca la
implementacion, control y mejora continua. Este enfoque estructurado enfatiza la
necesidad de un proceso planificado y reflexivo en cada etapa del Branding tracking,
al resaltar la relevancia de la evaluacion continua y la adaptacion a las cambiantes
dinamicas del mercado (Reka y Dragicevic, 2018).

Segun Yu et al. (2020), el Branding tracking es visto como la disciplina pionera
en establecer las primeras conexiones entre productos y consumidores. No se limita
unicamente a la creacion de la marca, sino que abarca todas las acciones requeridas

para forjar la imagen de una marca. Para Price et al. (2017), el Branding tracking
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implica la generacion de experiencias que trascienden los productos o servicios
adquiridos. Desde esta perspectiva, la fase inicial del Branding tracking involucra una
comunicacién unidireccional, en la cual la marca busca influir en los consumidores, al

sentar las bases para relaciones futuras, como mencionan Zhang y Yuan (2018).

Objetivo del Branding

El Branding tracking esta enfocado en los objetivos empresariales y se presenta
como una ruta precisa y efectiva para la gestion integral de una marca (Jurado et al.
(2020). Este enfoque, proyectado por Urrutia et al. (2021), aborda multiples
dimensiones clave con el fin de fortalecer la posicién de una empresa en el mercado y
su valor para accionistas, consumidores, sociedad y otros grupos de interés.

Inicialmente, el objetivo del Branding tracking es establecer una propuesta de
valor unico o ventaja competitiva. Esta propuesta va mas alla de simplemente resaltar
las caracteristicas visibles de productos o servicios, incluyendo también atributos
imperceptibles que distingan a la marca en el mercado (Quijandria, 2020). La
particularidad y la excelencia se vuelven elementos fundamentales para crear una
conexion significativa con los consumidores (Solérzano y Parrales, 2021).

La creacion de la Plataforma de Marca surge como un elemento fundamental
que sustenta las operaciones de la empresa. Este marco estratégico brinda cohesion y
orientacion a las actividades de Branding, direccionadas con la tactica de marketing y
empresarial (Segura y Cacao, 2020). Se convierte en un punto de referencia que dirige
las decisiones y acciones, al garantizar coherencia en la comunicacion y la posicion de
la marca a lo largo del tiempo (Corredor, 2020).

La Estrategia de Marca Competitiva, dentro del contexto del Branding tracking,
se centra en orientar la marca hacia el mercado de manera alineada con los objetivos
empresariales. Esta estrategia trasciende la simple diferenciacion visual y busca resaltar
elementos que generen preferencia en la mente del consumidor (Hernandez et al.,
2018). La marca se posiciona estratégicamente en el panorama competitivo, al
identificar y al aprovechar oportunidades para destacar sobre la competencia (Montoya
etal., 2017).
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La coherencia en la comunicacion se establece como un elemento clave dentro
del Branding tracking. La linea de comunicacion se adapta y responde de manera
consistente a la Plataforma de Marca previamente disefiada, al garantizar un mensaje
unificado y memorable (Vidal, 2018). Este enfoque cohesivo no solo fortalece la
identidad de la marca, sino que también contribuye a construir relaciones sélidas con
los consumidores.

La alineacion de todos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la
marca se posiciona como un componente fundamental del Branding tracking. Esta
alineacion no solo se limita a los equipos de marketing, sino que se extiende a todos
los niveles y departamentos de la organizacion (Costa, 2019). Todos los colaboradores
se convierten en embajadores de la marca, contribuyendo a fortalecer la coherencia y
la imagen de la misma.

Responder con coherencia a todos los grupos de interés en todos los puntos de
contacto constituye un principio esencial del Branding tracking. Desde clientes hasta
accionistas, cada interaccion refleja la personalidad y los valores de la marca,
construyendo y fortaleciendo la percepcion positiva en cada instancia de contacto
(Ocampo et al., 2019).

El desarrollo de la dimension emocional de la empresa se incorpora como un
elemento estratégico dentro del Branding tracking. La marca no solo se limita a
transmitir atributos tangibles, sino que busca conectar emocionalmente con los
consumidores. Esta conexion emocional contribuye a construir relaciones duraderas y
significativas, al generar una lealtad que trasciende la mera transaccién comercial (De
Vicuiia, 2024).

Configurar la personalidad de la marca se convierte en una tarea crucial en el
Branding tracking. A traves de atributos, valores y significados Unicos, la marca
adquiere una identidad distintiva que resuena con los consumidores (Benavides y
Cortés, 2018). Esta personalidad no solo se traduce en una imagen visual, sino que
permea en cada aspecto de la experiencia del cliente, desde la comunicacion hasta la

oferta de productos y servicios.
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Aumentar el valor de la compafiia para accionistas, consumidores, sociedad y
otros grupos se posiciona como la culminacién del Branding tracking. Este aumento de
valor no se limita a aspectos financieros, sino que abarca la percepcién positiva y la
relevancia en el mercado (Capilla, 2020). La marca se convierte en un activo
estratégico que contribuye al éxito sostenible de la empresa.

Finalmente, el Branding tracking busca construir un entorno rentable,
diferenciador y Unico que apoye y empuje la actividad empresarial. Este entorno no
solo se limita a la imagen externa de la marca, sino que también permea la cultura
organizacional y la forma en que la empresa se relaciona con su entorno (Hitpass,
2017). La diferenciacion y la unicidad se convierten en motores que impulsan el éxito

y la longevidad de la empresa en un mercado competitivo y dinamico.

Elementos basicos del Branding

Los elementos fundamentales del Branding, segun la perspectiva de (Jurado et
al., 2020), se estructuran en torno a la identidad corporativa, la identidad de marca, la
imagen de marca y la personalidad de la marca. Estos componentes esenciales forman
el nicleo estratégico para la creacion y desarrollo efectivo de la marca, contribuyendo
a su esencia y estableciendo conexiones significativas con los consumidores (Guevara
etal., 2019).

La identidad corporativa, como pilar fundamental del Branding, se configura
como un conjunto de valores, creencias y modos de actuacion que definen el
comportamiento de una organizacion (Solérzano y Parrales, 2021). Esta identidad se
forja a través de diversos factores, tales como la filosofia organizacional, la orientacion
estratégica, la historia de la empresa, la personalidad de sus lideres y los valores éticos
que rigen su accionar. Estos rasgos, tanto visibles como invisibles, conforman la
esencia cultural y estratégica de la organizacién (Climent y Navarro, 2017). La
identidad corporativa no solo sirve como un instrumento clave en la creacion y
desarrollo de la marca, sino que también desempefia un papel esencial en la
construccion de una base cultural y estratégica sélida (Pol, 2017).

La identidad de marca, por otro lado, se presenta como la dimension donde la

marca debe distinguirse a lo largo del tiempo (Torres, 2018). En esta fase, la marca
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desarrolla su promesa a los consumidores y define las asociaciones que aspira a
obtener. La identidad de marca representa la razon de ser de la marca, al implicar una
promesa tangible de la organizacion a sus clientes (Vidal, 2018). Este compromiso
busca establecer relaciones solidas entre la marca y el consumidor, al generar valor a
través de beneficios funcionales, emocionales o de autoexpresion. Es en esta dimension
donde la marca adquiere una voz Unica y significativa en el mercado (Villanueva et al.,
2022).

La imagen de marca, por su parte, se centra en la percepcion de la marca por
parte del consumidor y las asociaciones que estos han desarrollado en relacion con ella.
Esta percepcion se moldea a través de la interaccion del publico objetivo con los
productos, servicios, comunicaciones y logotipos de la marca (Gomez et al., 2019). La
imagen de marca no solo representa una respuesta cognitiva y afectiva por parte del
consumidor, sino que también refleja como el publico decodifica los mensajes emitidos
por la marca (Gastal y Oliveira, 2020). Es un aspecto crucial del Branding, ya que la
imagen de marca influye directamente en la preferencia y lealtad del consumidor.

La personalidad de la marca, otro elemento vital del Branding, permite
establecer diferencias distintivas entre las diversas marcas en el mercado. A través de
la personalidad, la marca adquiere atributos que reflejan aspectos propios de la
personalidad humana, como la amabilidad, la implicacion y el sentimiento (Mas et al.,
2020). La personalidad de la marca contribuye al desarrollo de su esencia, atractivo y
presencia, convirtiéndose en un elemento esencial en la toma de decisiones del
consumidor. Investigaciones indican que los consumidores eligen entre marcas
competidoras al considerar el ajuste entre la personalidad de la marca y la imagen que

desean proyectar (Cortez, 2020).

Gestion y desarrollo de Branding

La gestion y desarrollo de Branding, segin (Salas y Solanilla, 2018), se
configura como un proceso estratégico que busca la creacion de capital de marca o
valor de marca, tanto para el cliente como para la empresa. Este enfoque implica una
gestién dindmica y continua a lo largo del tiempo, partiendo de la creacion inicial de la

marca y extendiéndose a través de todas las areas funcionales de la empresa (Del Arce
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et al., 2017). Para lograr este objetivo, se deben considerar diversas palancas de
creacion de valor de marca.

En primer lugar, el producto y servicio se destacan como elementos cruciales
en este proceso. La mayoria de las veces, el principal punto de contacto entre la marca
y el consumidor es la compra y consumo de productos y servicios (Peralta, 2023). En
este sentido, cualquier estrategia de Branding debe comprender cémo estos factores
afectan y son afectados por la marca. La gestion de la marca debe integrarse con la
calidad y la percepcion de los productos y servicios, al crear asi una experiencia
coherente y positiva para el consumidor (Viteri y Almeida, 2023).

La comunicacion emerge como otra palanca esencial en la gestion y desarrollo
del Branding. Va mas alla de la publicidad, al abarcar un conjunto de herramientas
coherentes, desde las interacciones del personal hasta las instalaciones y cualquier
accion que transmita el significado y las promesas de la marca a diversas audiencias
(Lépez y Neme, 2021). Esta estrategia comunicacional debe ser orquestada
cuidadosamente para mantener una coherencia que refuerce la identidad de la marca.

El canal de distribucion se revela como un factor clave en la estrategia de
Branding. La forma en que se vende o distribuye un producto tiene un impacto
significativo en el valor de la marca y en el éxito general de las ventas (Ramos y Garcia,
2019). La seleccion cuidadosa de canales de distribucion que respalden la imagen de
marca y el posicionamiento es crucial para una estrategia efectiva.

El punto de venta se destaca como un aspecto de gran importancia,
especialmente para empresas emergentes con recursos limitados. Este punto no solo
impulsa las ventas, sino que también transmite una experiencia de marca y contribuye
a la gestion de la lealtad del consumidor (Mancheno y Gamboa, 2018). Para aquellas
empresas que aun no pueden acceder a diversas palancas de creacion de valor, el punto
de venta se convierte en un medio esencial para construir la presencia de la marca.

El marketing experiencial se presenta como una perspectiva que va mas alla de
los beneficios funcionales de un producto o servicio. Se centra en comprender al cliente
y en satisfacer sus deseos, no solo a nivel de caracteristicas tangibles, sino también en

términos de sentimientos, experiencias y relaciones (Sendagorta y Rodrigo, 2017). Esta
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aproximacion permite la creacion de experiencias de marca que trascienden la simple
transaccion comercial, al involucrar los sentimientos de los usuarios y fortaleciendo la

conexion emocional con la marca (Del Rio et al., 2017).

Capital de Branding

El capital de Branding, segun Fernadndez (2019), se define como la influencia
diferencial positiva que ejerce el nombre de la marca en la respuesta de los
consumidores frente a un producto o servicio. Este concepto se manifiesta a través de
la disposicion de los clientes a pagar un precio superior por una marca especifica,
estableciendo asi un limite hasta el cual estan dispuestos a invertir (Zhang et al., 2019).
El capital de Branding confiere a la empresa numerosas ventajas competitivas,
especialmente cuando se traduce en altos niveles de notoriedad y fidelidad por parte de
los consumidores (Hanusch y Bruns, 2017).

La medida del capital de marca se refleja en la lealtad que los clientes muestran
hacia una marca, al generar expectativas de encontrar sus productos preferidos en los
puntos de venta. Esta preferencia otorga a la marca credibilidad y confianza,
contribuyendo a la construccién de una relacién sélida entre la empresa y sus
consumidores (Buscher y Fletcher, 2017). Asi, el capital de Branding no solo se traduce
en términos monetarios, sino que también implica una conexién emocional que
posiciona a la marca como una eleccion confiable y distintiva para los consumidores
(Theurer et al., 2018).

Tipos de Branding

El Branding corporativo se erige como una herramienta esencial para las
empresas que buscan destacar en un mercado saturado y competitivo. Este concepto se
desglosa en varios tipos, cada uno con su enfoque particular y objetivos especificos
(Maza et al., 2020). En primer lugar, se encuentra el Branding de planificacion, donde
marcas como Coca Cola, Nestlé y Gillette han trazado estratégicamente su ciclo de vida
de productos o servicios. La planificacion meticulosa ha sido clave para su éxito
sostenido, convirtiendolas en referentes de marcas bien establecidas (Guevara et al.,
2019).
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Otro enfoque es el Branding de experiencia, adoptado por gigantes como
Google, Disney y Hertz. En este caso, la marca busca impactar psicoldégicamente al
mercado a través de experiencias significativas con sus productos o servicios
(Sol6rzano y Parrales, 2021). La conexion emocional resultante se convierte en un
factor distintivo y duradero en la mente del consumidor.

El Branding de imagen se centra en la publicidad como una herramienta crucial
para la notoriedad de la marca. Marcas como Calvin Klein y BMW han utilizado
estratégicamente la comunicacion visual para establecer su presencia en el mercado
(Quijandria, 2020). Esta tactica se convierte en un proceso comunicativo clave para
proyectar una imagen especifica y distinguirse entre la multitud.

La autoexpresion a través del Branding, como se observa en marcas como
Apple, Prada y Swatch, permite a los consumidores identificarse con la marca en
funcion de su personalidad o preferencias culturales (Pol, 2017). Este tipo de Branding
fomenta la lealtad y la capacidad de adaptacion de la marca a las cambiantes
expectativas del consumidor.

El Branding personal se desvia del enfoque tradicional en las empresas y se
dirige hacia individuos prominentes, como celebridades, politicos, lideres de opiniony
atletas. Figuras como Philip Kotler, Neil Patel y Seth Godin han convertido sus
nombres en marcas reconocibles, al consolidar su posicion como expertos en sus
respectivos campos. Este tipo de Branding destaca la importancia de la reputacion y la
identidad personal como elementos clave para destacar en el mundo profesional
(Schlee y Karns, 2017).

El Branding de producto, por otro lado, busca hacer que un producto especifico
sea distintivo y reconocible. Coca-Cola, con su icénica botella de vidrio y logo, es un
ejemplo destacado de como elementos visuales y de disefio pueden convertirse en
signos distintivos que destacan en un mercado saturado (Mancheno y Gamboa, 2018).

Las marcas corporativas mas efectivas optan por el Branding corporativo,
donde se busca comunicar la mision, personalidad y valores centrales de la empresa en

cada interaccion con los clientes. Nike, por ejemplo, ha logrado transmitir
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consistentemente sus valores a través de diversas plataformas y productos,
fortaleciendo su conexion con los consumidores (Buitrago et al., 2020).

El Branding de servicio se centra en la experiencia del cliente, al utilizar un
excelente servicio como medio para aportar valor. Empresas que se destacan en este
enfoque, se convierten en sindnimos de calidad en el servicio al cliente, al generar
lealtad y recomendaciones positivas (Lopez y Neme, 2021).

El co-Branding es una estrategia que conecta a diferentes compafiias en alianzas
de marketing. Esta colaboracion positiva puede resultar en un crecimiento mutuo y la
expansion hacia nuevos mercados (Paydas, 2021). La interaccion entre marcas puede
generar sinergias que beneficien a ambas partes.

Con el auge de la tecnologia, el Branding online ha ganado relevancia. Este
enfoque implica posicionar la marca en el entorno digital, al utilizar sitios web, redes
sociales, blogs y otros contenidos online (Climent y Navarro, 2017). Dada la creciente
presencia de personas en internet para diversas actividades, el Branding online se ha
convertido en una necesidad para las empresas modernas.

En contraste, el no-Brand Branding es adoptado por marcas genéricas que
buscan destacarse sin lujos innecesarios. Brandless y m/f people son ejemplos notables
gue optan por una estética simple y directa alineada con su mision de proporcionar

productos a precios asequibles (Bakalarska et al., 2017).

Estrategia de Branding

La Estrategia de Branding tracking, concebida desde una perspectiva global y
estratégica, se presenta como un enfoque fundamental para la gestion eficiente de una
marca en el mercado (Enriquez, 2020). Respaldada por diversos expertos y estudios,
esta estrategia se focaliza en aspectos esenciales que abarcan desde la creacion inicial
de una marca hasta su consolidacion y adaptacién a las cambiantes dinamicas del
entorno empresarial (Plumed et al., 2017).

Desde su génesis, la Estrategia de Branding tracking se centra en la definicion
y desarrollo de estrategias de marca desde cero, donde la creacion de una nueva marca

se convierte en un proceso central. Este enfoque concuerda con la premisa de que las
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estrategias de Branding deben ser flexibles, ajustandose a las necesidades especificas
del mercado y de la empresa en momentos determinados (Diaz y Martin, 2018).

La fusién entre un nombre y un simbolo, estrechamente vinculados y alineados
con los objetivos de la empresa, constituye un componente fundamental de la Estrategia
de Branding tracking (Maza et al., 2020). Esta combinacién no se limita Gnicamente a
resaltar atributos tangibles de productos o servicios; busca también establecer una
conexion profunda con los consumidores. La marca, en este contexto, se transforma en
la plataforma para promociones y comunicacion, fortaleciendo su posicién en el
mercado, segun la perspectiva de Ros V. (2008).

La coherencia entre las estrategias de Branding y el nombre de la marca resulta
esencial en la construccion de estas estrategias. Esta coherencia asegura una
comunicacién apropiada con el consumidor y refuerza la identidad de la marca. La
plataforma de promociones y comunicacién se erige, asi como un canal estratégico para
consolidar la presencia de la marca en el mercado (Buitrago et al., 2020).

La conexion entre las estrategias de Branding y la planificacion publicitaria
destaca como un aspecto crucial de la Estrategia de Branding tracking. Estas estrategias
no solo representan respuestas directas, sino que se integran con modelos publicitarios
como CPM (coste por mil impresiones) y CPC (coste por clic) (Veloz et al., 2020).
Esta integracion refleja la madurez alcanzada por las empresas en diversos medios, deal
mostrar su capacidad para adaptarse a las cambiantes dinamicas del entorno
empresarial (Sanz, y Pérez, 2019).

El analisis situacional, empleado como base para definir las estrategias de
Branding, se erige como un principio fundamental en la Estrategia de Branding
tracking. Este analisis actia como guia para salvaguardar las fortalezas, corregir
aspectos negativos, equilibrar ventajas competitivas y aprovechar las debilidades de la
competencia. La estrategia de marca (Salenbacher, 2017), se percibe como un proceso
continuo de renovacion e innovacion para satisfacer las cambiantes necesidades del
consumidor.

La conexion entre las estrategias de Branding y la dimensién emocional de la

empresa resalta en el enfoque de la Estrategia de Branding tracking. El estudio del
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Branding reconoce que el cerebro, expuesto a millones de estimulos sensoriales,
selecciona la informacion relevante. En este sentido, las estrategias buscan no solo ser
practicas y comprensibles, sino también generar una comunicacion efectiva y duradera
en la mente de los consumidores (Calderon, 2015).

La eficiencia en los procesos de consumo y compra, proporcionada por las
estrategias de Branding, se presenta como una ventaja clave. Estas estrategias permiten
a los consumidores identificar y comparar marcas con facilidad, al facilitar la toma de
decisiones. Este aspecto (Arteaga et al., 2019), contribuye significativamente a la
experiencia del consumidor y a la evaluacion de marcas frente a la competencia.

La relevancia y claridad en la elaboracion de estrategias de Branding se
posicionan como un punto crucial para la empresa en la Estrategia de Branding
tracking. Dado que una marca es un elemento atractivo para las principales actividades
de una empresa y su compromiso con la sociedad, las estrategias deben ser precisas y

alineadas con los cambios en la vida cotidiana a nivel mundial (Aguilar et al., 2019).

Disefio de Estrategia de Branding

El Disefio de Estrategia de Branding tracking, concebido desde una perspectiva
meticulosa y precisa, se revela como un proceso esencial para la gestion estratégica de
una marca en el mercado (Martinez, 2011). Este enfoque, fundamentado en la claridad
conceptual, busca disefiar estrategias que abarquen los tres aspectos criticos para su
efectividad (Aspiazu y Paredes, 2019).

En primer lugar, el disefio de estrategias requiere una definicién precisa, al
considerar que estas son tacticas fundamentales. Este enfoque implica la formulacion
de un plan de accion que permita alcanzar concretamente los objetivos propuestos
(Bravo, 2020). La estrategia de Branding, en este contexto, se convierte en un mapa
detallado que guia a la empresa hacia sus metas, al proporcionar direccién y sentido a
cada accion emprendida (Enriquez, 2017).

En segundo lugar, se destaca la dimension temporal de las estrategias, las cuales
se caracterizan por ser a largo plazo. Esta temporalidad implica que las estrategias no
son cambiantes a diario; por el contrario, estan disefiadas para perdurar y evolucionar

a lo largo del tiempo (Davila y Diaz, 2021). En contraste, las tacticas asociadas son a
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corto plazo, al destacar la necesidad de una planificacion a largo plazo en el ambito del
Branding para lograr una presencia duradera y sostenible en el mercado.

En tercer lugar, el disefio de estrategias reconoce la inseparabilidad de estas de
un plan de accién o implementacion concreta. Este aspecto subraya la importancia de
alinear la estrategia de Branding con acciones tangibles y ejecutables (Fundora et al.,
2015). El disefio de la estrategia implica, por tanto, no solo la conceptualizacion teorica,
sino también la traduccién practica de esa estrategia en acciones concretas que
impulsen la presencia y percepcion de la marca en el mercado (Méndez, 2012).

El disefio de la Estrategia de Branding tracking se enfoca especialmente en la
planificacion estratégica referente a la comunicacion. Este énfasis proporciona
direccion y sentido, al despejar dudas y al facilitar las decisiones de una empresa en su
camino hacia el futuro (Gaviria, 2012). Al establecer una conexion clara entre la
estrategia y la comunicacion, se genera coherencia en la transmisién de mensajes de
marca, fortaleciendo asi la percepcion y posicion de la marca en la mente de los
consumidores (Espinoza, 2018).

La metodologia de Tracking se fundamenta en la premisa de que el disefio de
estrategias de Branding es un elemento fundamental para el éxito a largo plazo de una
marca. La atencion meticulosa a la definicion clara, la temporalidad a largo plazo y la
integracidén con acciones concretas garantiza que la estrategia sea un instrumento
efectivo y duradero en el arsenal de una empresa (Luis, 2013).

Este disefio estratégico no solo es un ejercicio conceptual; es una herramienta
practica que guia la toma de decisiones y acciones tacticas. Al abordar la planificacion
estratégica de la comunicacion, la Estrategia de Branding tracking proporciona una
estructura solida que no solo responde a los desafios actuales, sino que también anticipa
y se adapta a las tendencias y cambios futuros en el mercado (Ardura, 2008).

La Marca

La marca, (Gutiérrez, 2019), es una construccion estratégicamente planificada

y gestionada, cuyo lenguaje se fundamenta esencialmente en lo emocional y simbdlico.

Este elemento juega un papel fundamental para las empresas, ya que su correcta
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definicion y gestion permiten determinar si esta alineada con el servicio que la empresa
ofrece y si logra captar la atencion del publico en el mercado (Boix et al., 2019).

La marca visual, (Carbache et al., 2020), constituye el sistema de signos que
proporciona visibilidad y presencia omnipresente a la marca. Incluye elementos como
logotipos, simbolos, colores y tipografias, los cuales se combinan para formar la
identidad visual de la marca (Repiso et al., 2019). Esta identidad visual no solo facilita
el reconocimiento de la marca, sino que también refuerza su recuerdo,
complementandose de manera efectiva con el nombre verbal.

Toda empresa debe poseer una marca, ya que esta se convierte en la distincion
con la competencia. La marca se erige como un simbolo identificativo que permite al
publico reconocer los productos o servicios de una empresa, al generar una percepcion
Unica y diferenciada (Lensen et al., 2018).

Es crucial diferenciar entre un nombre y una marca. Un nombre propio, en si
mismo, no constituye una marca. Mientras que un nombre puede individualizar un
producto, la marca va mas alla. Los nombres de marca son exclusivos y deben connotar
un significado afiadido, al evocar caracteristicas particulares que van mas alla de la
simple identificacion (Sanz et al., 2020).

El proceso de creacion de la marca implica diversas etapas. Inicia con estudios
de mercado para comprender las necesidades y expectativas del publico.
Posteriormente, se define la identidad de la marca, lo que incluye sus valores,
personalidad y propuesta Unica. Luego, se procede al disefio y desarrollo de activos
visuales que conformaran la identidad visual de la marca (Pérez Limén, 2019). El
lanzamiento de la marca es una fase crucial, seguido de la gestion y evaluacidn continua
para asegurar su relevancia y efectividad.

No obstante, mas alla de la creacion de la marca, su posicionamiento en el
mercado es esencial. El posicionamiento, (Marin, 2019), es el concepto central y
general desde el cual parten los mensajes y la comunicacién activa a los consumidores.
Expresa la ventaja competitiva sobre las marcas de la competencia y se convierte en

una parte esencial de la identidad de marca.
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En palabras de Hernandez et al. (2018), el posicionamiento es el lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y resulta de una estrategia
disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o
incluso una persona. Es, por tanto, un elemento clave para establecer la posicion Unica

y distintiva de la marca en la mente del consumidor en un mercado competitivo.

Identidad formal de la marca

La identidad formal de la marca, segin Magro et al., (2020), se erige como un
elemento esencial en la estrategia de Branding, al encapsular tanto los componentes
visuales como verbales que distinguen y representan a una marca. En su esencia, la
marca se define como un nombre o simbolo intrinsecamente vinculado a caracteristicas
perceptibles y emocionales de un producto, desemperiando un papel fundamental en la
identificacion y diferenciacion frente a la competencia. Esta definicion, respaldada por
Seetharaman segun Carcavilla (2021), subraya la asociacion de la marca con elementos
diversos como iméagenes, personajes, sonidos o lemas, siendo su funcién primordial
estimular la decision de compra por parte de los consumidores.

La identidad formal, de acuerdo con Garcia et al. (2018), comprende desde el
nombre de la marca hasta sus aspectos mas tangibles, como la apariencia visual, sonido,
olor, tacto y sabor. Este conjunto de elementos constituye la esencia que simboliza las
caracteristicas distintivas de la marca, siendo esenciales para su reconocimiento por
parte del consumidor (Suéarez et al., 2020). En la creacion de esta identidad formal, se
destaca la necesidad de distinguir entre elementos visuales y verbales, al brindar una
estructura clara y efectiva.

En la dimension visual de la identidad formal, se encuentran componentes
fundamentales como el logotipo, simbolo o imago tipo, logo simbolo, color y
tipografia. El logotipo, expresién escrita de la marca, cumple funciones cruciales de
reconocimiento y memorizacion (Ochoa y Pinillos, 2018). Por otro lado, el simbolo o
imago tipo, graficos no pronunciables, buscan una facil memorizacion y una
percepcién diferenciada, contribuyendo al recuerdo y la comunicacion efectiva de
ideas. El logo simbolo, combinacion del logotipo y simbolo, constituye la expresion

escrita de la identidad visual corporativa (Rincon, 2019). Ademas, el color y la
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tipografia, elementos cromaticos y tipograficos, respectivamente, desempefian roles
cruciales al introducir connotaciones estéticas y emocionales, asi como garantizar la
coherencia en la comunicacién visual de la marca.

En la esfera verbal de la identidad formal, se destacan elementos como el
nombre, eslogan y tono de voz. El nombre, o fono tipo, se posiciona como el principal
elemento formal, debiendo cumplir con requisitos de originalidad, significado,
simplicidad, recordacion, estética, entre otros (Escobar et al., 2020). El eslogan
complementa e incrementa los significados potenciales del nombre, transmitiendo la
esencia de la marca. El tono de voz, derivado de los valores de la marca, busca una
expresion clara de estos principios para quienes comunican en nombre de la empresa
(Carcavilla y Aguirre, 2022).

Esta identidad formal de la marca, al integrar elementos visuales y verbales de
manera cohesiva, se convierte en un activo estratégico. No solo contribuye a la
distincion y recordacion en la mente del consumidor, sino que también establece una
conexion significativa entre la marca y su audiencia (Burbano, 2018). En resumen, la
identidad formal de la marca es una sintesis precisa de elementos tangibles e intangibles
que forjan una representacion unificada y distintiva, fundamentada en la coherencia y

alineacion estratégica con los valores y objetivos de la marca (Ramirez et al., 2018).

Modelo de construccion de marca

La creacidn de una marca, segin De Marcos y Fernandez (2018), se inserta en
un proceso exhaustivo que abarca diversas etapas cruciales, todas ellas esenciales para
forjar una marca exitosa y perdurable a largo plazo. En este contexto, la identidad
formal de la marca emerge como un pilar fundamental en la construcciéon vy
consolidacién de la presencia de una empresa en el mercado.

El punto de partida en este proceso es el analisis, una fase que se erige como
requisito inicial. Este analisis proporciona las bases para desarrollar una marca rentable
y alcanzable, al destacar la importancia de comprender a fondo el entorno, las
tendencias del mercado y la posicion competitiva de la empresa (Mas et al., 2020).

La mision y vision de la empresa constituyen elementos cruciales en la creacién

de la marca. La marca se convierte en una emanacion directa del correr estratégico de
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la empresa, al reflejar sus valores fundamentales y objetivos a largo plazo (Garcia et
al., 2018). Asi, la estrategia de la compafiia se convierte en un marco esencial, al alinear
los esfuerzos de Branding con la vision general de la empresa y al aprovechar sinergias
para un impacto coherente (Pretel et al., 2018).

El Brand audit, otro componente clave, implica estudiar la situacién de una
marca ya existente. En algunos casos, la construccion de una nueva marca se basa en
una preexistente, y este analisis exhaustivo permite establecer su potencial evolutivo y
adaptarse a las necesidades del mercado (Baxter et al., 2022).

La Brand vision se configura como una estrategia que define los grandes
objetivos estratégicos de la marca en términos de relacion con los clientes y metas
financieras (De Pietro y Hamra, 2021). Este enfoque proporciona una guia clara para
la direccion y desarrollo de la marca.

El desarrollo de la identidad de la marca destaca como una de las etapas mas
criticas en la construccion de la marca. Aqui, la identidad de la marca se concibe como
el conjunto de asociaciones que la empresa busca representar ante sus clientes, al
abarcar aspectos diversos como producto, organizacion, persona o simbolo (Pretel et
al., 2018).

La proposicion de valor de la marca, a su vez, expone los beneficios que la
marca aporta al mercado desde la perspectiva del cliente y otros publicos de la empresa
(Luzuriaga, 2018). Este paso es esencial para clarificar el valor distintivo que la marca
ofrece en un entorno competitivo.

El posicionamiento de la marca culmina este proceso, al verbalizar la esencia
de la marca a través de una frase concisa. Esta idea de marca ayuda a diversas
audiencias a comprender mejor la posicion Unica que la marca ocupa en el mercado
(Boix et al., 2019).

La fase de ejecucion representa el momento crucial para desarrollar la identidad
formal. Aqui, se traduce la cultura y estrategia de marca a través de diversos canales,
al involucrar a todas las personas e interesados en la empresa (Gutiérrez y Moreno,

2020). Simultaneamente, se crea un plan de marketing para construir una marca
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poderosa, al asegurar una coherencia entre la vision estratégica y la percepcion externa

de la marca.

Posicionamiento

El posicionamiento, segin Solorzano y Parrales (2021), constituye un
fendmeno psicoldgico fundamental en el ambito del marketing, cuyo propésito es
arraigar una marca en la mente del consumidor con el fin de influir en sus procesos de
compra. Este concepto aborda dimensiones criticas, entre las cuales se destaca la
identificacion, que implica resaltar el mejor atributo del producto; la consideracion de
los competidores y su posicién relativa; y la estrategia, que involucra la toma de
decisiones basadas en las ventajas competitivas (Ramirez y Yactayo, 2021).

En términos mas amplios, Kotler et al. (2004) definen el posicionamiento de
mercado como la determinacion de qué lugar claro, distintivo y deseable se desea que
un producto ocupe en la mente de los consumidores objetivos. Esta perspectiva busca
conferir ventajas competitivas a través de la diferenciacion de la oferta de la empresa,
al generar asi un mayor valor que la competencia para los consumidores (Maraza et al.,
2019).

Penafiel et al. (2020), el posicionamiento se refiere a la percepcion del mercado
sobre un producto o servicio, basdndose en las variables cruciales que influyen en la
eleccion y utilizacién de la clase de productos. La identificacion del posicionamiento
se manifiesta en las ideas iniciales que surgen en la mente de las personas cuando se
menciona la marca, siendo su fuerza determinada por el nivel de conocimiento de la
existencia y caracteristicas de la marca (Sanchez et al., 2022).

En el contexto del marketing, Grisales (2019) destaca que el posicionamiento
de mercado se centra en la posicion que ocupa una empresa, producto o servicio en la
mente de los consumidores en relacion con sus competidores. Comprender estas
diferencias percibidas entre las marcas, al considerar beneficios, atributos y valores, se
revela esencial para el éxito en un mercado altamente competitivo (Carpio et al., 2019).
Un buen posicionamiento fortalece la empresa ante la competencia, permitiendo su

reconocimiento y eleccidn por parte de los consumidores.
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Segun Pérez (2020), el éxito en el posicionamiento se logra al ser reconocido y
recordado por el consumidor, destacandose por caracteristicas distintivas. Estrategias
de marketing y operativas efectivas se tornan fundamentales para alcanzar un
posicionamiento sélido en el mercado.

Desde la perspectiva de Aguirre et al. (2019), el posicionamiento se convierte
en una herramienta clave en marketing para definir el lugar que una empresa u
organizacion ocupa en la mente de los consumidores. La percepcion individual se
construye a través de las diversas herramientas de marketing utilizadas, al generar asi
una imagen colectiva en la mente de los consumidores. Este enfoque permite a las
organizaciones tomar decisiones informadas y evaluar la efectividad de su imagen
proyectada.

Balanta et al. (2020) subraya que el posicionamiento se basa en el desarrollo de
una propuesta de valor clara, facilmente recordable y con colores apropiados que
afiadan valor a la marca. La creacién de una imagen distintiva y la diferenciacion
efectiva permiten a la empresa ocupar un lugar destacado en la mente del consumidor,
al facilitar su eleccion frente a otras alternativas en el mercado (Jara et al., 2022).

El posicionamiento de marca, segun Leyva (2016), representa la posicién que
ocupa una marca en la mente del consumidor en cada momento de la compra. La
eleccién del consumidor indica que la marca satisface sus necesidades especificas, y la
fidelizacion se logra mediante atributos concretos y duraderos (Moreno y Jimeénez,
2020). Estos atributos, cuando son reconocidos por el consumidor, crean un
posicionamiento solido en el segmento de mercado focalizado por la empresa u
organizacion.

Para Carbache et al. (2020), el posicionamiento implica la estrategia de ocupar
un espacio privilegiado en la mente del consumidor, un objetivo perseguido por la
mayoria de las empresas. Una marca proactiva, que envia mensajes adecuados, puede
adquirir un posicionamiento eficaz y relevante, al generar valor adicional y
destacandose frente a la competencia.

En suma, el posicionamiento emerge como una parte esencial en el tejido

empresarial, siendo un proceso psicoldgico que busca anclar una marca en la mente del
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consumidor para influir en sus elecciones (Alvarez et al., 2019). Abarca diversas
dimensiones, como la identificacion, la consideracion de competidores y la estrategia,
con el proposito altimo de conferir ventajas competitivas a través de la diferenciacion.
La construccion de una imagen distintiva y estrategias de marketing efectivas son
cruciales para alcanzar un posicionamiento solido en el mercado y en la mente del

consumidor (Paz, 2021).

Objetivo del posicionamiento

El proceso de seleccion de la estrategia de posicionamiento es un componente
fundamental en el &mbito del marketing, ya que busca alcanzar objetivos clave que
influyen directamente en la percepcion del cliente y, por ende, en el éxito general de
un producto o servicio. Este proceso, como sefiala Galarza et al. (2021), tiene como
objetivo principal posicionar el nombre y la imagen de un producto o servicio de
manera que aparezca ante el consumidor como la opcién que mejor satisface sus
necesidades y expectativas.

El posicionamiento, de acuerdo con esta perspectiva, no se limita a atraer la
atencion del cliente, sino que también impulsa la consecucion de metas especificas. La
efectividad de un posicionamiento radica en su capacidad para destacar las
caracteristicas y atributos de un producto o servicio de manera que se perciba como
superior a las alternativas disponibles en el mercado (Narvéez et al., 2019). Es, en
esencia, una estrategia para crear una identidad distintiva que resuene con la audiencia
objetivo.

Un elemento crucial para lograr un posicionamiento exitoso en la actualidad es
el uso de la tecnologia. En un entorno donde la vida cotidiana esta intrinsecamente
ligada a la tecnologia, las empresas deben aprovechar las herramientas digitales,
incluyendo las redes sociales, para llegar a su audiencia de manera efectiva (Olivar,
2021). La segmentacion del mercado se convierte en un aspecto esencial de este
proceso, ya que permite adaptar las estrategias de posicionamiento a grupos especificos
de consumidores con caracteristicas y necesidades particulares.

La nocion de posicionamiento abarca tanto consideraciones competitivas como

la comprension profunda de las necesidades de los posibles clientes. El uso estratégico
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de la tecnologia, especialmente en el ambito de la publicidad y las redes sociales, se ha
vuelto indispensable para las empresas que buscan destacar en un mercado saturado
(Cordova, 2019). Este enfoque no solo implica transmitir la propuesta de valor del
producto, sino también involucrarse activamente con la audiencia y responder a sus
necesidades en tiempo real.

Es esencial destacar que el posicionamiento va mas alla de métricas
superficiales como el porcentaje de ventas totales o el reconocimiento de la marca. Si
bien estos indicadores pueden ser importantes, el verdadero valor del posicionamiento
radica en la construccion de una ventaja competitiva y en la capacidad de arraigar la
marca en la mente de los consumidores (Olivar, 2020). Es un concepto estratégico que
va mas alla de simples cifras y se enfoca en la percepcion y la preferencia de los
clientes.

En este contexto, la seleccidn de la estrategia de posicionamiento se convierte
en un proceso cuidadoso y reflexivo. Como plantean Castro et al. (2021), este proceso
implica identificar las ventajas competitivas posibles, seleccionar las méas adecuadas y
desarrollar una propuesta de valor Unica. La diferenciacion, segin estos autores, debe
ser exclusiva, asequible, rentable, distintiva, comunicable y superior a otras formas de
obtener el mismo beneficio.

La comunicacion y aplicacion de la estrategia de posicionamiento son pasos
cruciales despueés de su seleccion. Las acciones tangibles deben respaldar las promesas
realizadas en la estrategia. Si la propuesta de valor se centra en ofrecer mas calidad y
servicio, la empresa debe implementar medidas concretas, como contar con empleados
capacitados, distribuir productos a través de canales de alta calidad y desarrollar
mensajes de ventas y publicidad coherentes con esta promesa (Calero, 2020).

Proceso de posicionamiento

El proceso de posicionamiento, segun la perspectiva de Arellano (2010), es un
conjunto de etapas fundamentales que permiten ubicar un producto de manera
estratégica en la mente del consumidor (Sanchez et al., 2019). Comienza con la

segmentacion de mercados y culmina con el desarrollo de un concepto de
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posicionamiento, al abarcar diversas fases criticas para lograr una colocacion efectiva
en el mercado.

En primer lugar, la segmentacion de mercado emerge como el punto de partida.
Este proceso implica analizar el mercado con el fin de identificar grupos de
consumidores que comparten caracteristicas comunes en cuanto a la satisfaccion de
necesidades especificas. La segmentacidn no es una tarea puntual, sino una actividad
continua que inicia con la identificacién de grupos especificos de consumidores
(Olivar, 2021). Es esencial comprender que estos segmentos ya existen por naturaleza,
y la tarea de la empresa consiste en descubrirlos mas que en crearlos.

Tras la segmentacion, la evaluacion del interés de cada segmento se torna
crucial. Este analisis debe abordarse desde una perspectiva practica, al evaluar el interés
comercial de cada segmento identificado (Aguirre et al., 2019). Supongamos que se
tiene un producto y se descubren cinco segmentos en un pais; en este escenario, se
analizara la cantidad potencial de productos que cada segmento objetivo podria
consumir o adquirir. Este paso contribuye a la toma de decisiones informada sobre qué
segmento atender y como (Moreno y Jiménez, 2020).

La siguiente fase implica la seleccion de un segmento objetivo. Con la
informacion detallada sobre cada segmento, la empresa toma la decision estratégica de
a qué grupo de consumidores dirigirse. Esta seleccién no es aleatoria; depende de
factores cruciales, como las caracteristicas del segmento y las posibilidades que ofrece
la empresa (Solérzano y Parrales, 2021). La eleccion estratégica del segmento objetivo
define la direccion del posicionamiento del producto en el mercado.

Identificar las posibilidades de posicionamiento constituye una etapa posterior
en este proceso. Una vez elegido el segmento objetivo, la empresa realiza estudios mas
profundos para comprender las variables que influyen en la decision de compra y uso
del producto por parte de ese segmento. Este analisis implica desentrafiar los factores
que los consumidores valoran al tomar decisiones de compra (Avila, 2020). Puede
llevarse a cabo directamente mediante encuestas que indaguen sobre los criterios de
eleccion o al analizar las caracteristicas de los productos preferidos en ese segmento

especifico.
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Finalmente, la etapa culminante es la seleccion y desarrollo de un concepto de
posicionamiento. Tras un analisis exhaustivo de las variables importantes y el
posicionamiento de los competidores en el mercado, la empresa toma la decision
estratégica de como desea que su producto sea percibido por el segmento objetivo
(Peniafiel et al., 2020). En esta fase, se elige la mejor estrategia para posicionarse
eficientemente en las variables cruciales para el publico objetivo. Esto implica
identificar y destacar aquellos aspectos que la competencia no satisface
adecuadamente.

Tipos de posicionamiento

El proceso de posicionamiento, segun Sol6rzano y Parrales (2021), implica la
identificacion de estrategias especificas que se adaptan tanto a nuevos productos como
a aquellos ya existentes en el mercado. Arellano destaca dos tipos de posicionamiento:
uno destinado a nuevos productos y otro aplicado a productos ya existentes.

Cuando se trata de introducir un nuevo producto en el mercado, el
posicionamiento se convierte en una tarea crucial. En este escenario, la estrategia se
centra en adaptar las caracteristicas del producto a las expectativas del mercado. Aqui,
las caracteristicas pueden clasificarse en dos tipos: subjetivas y objetivas (Castro et al.,
2021). Las caracteristicas subjetivas son aquellas que se crean y refuerzan
principalmente a través de la publicidad. Este enfoque implica la construccion de una
percepcidn especifica en la mente del consumidor, al destacar aspectos emocionales,
estilos de vida o valores asociados al producto (Sanchez et al., 2019). Por otro lado, las
caracteristicas objetivas son atributos tangibles del producto, como especificaciones
técnicas, funcionalidades o caracteristicas fisicas. Ambas dimensiones son cruciales
para influir en la percepcién del consumidor sobre el nuevo producto.

Cuando se trata de productos ya existentes en el mercado, Arellano sefiala dos
estrategias clave. La primera es el reposicionamiento, que implica ajustar las
caracteristicas e imagen del producto para alinearlas con las variables importantes para
los consumidores. Este enfoque es fundamental cuando un producto necesita adaptarse

a cambios en las preferencias del mercado o enfrenta una competencia fuerte (Pefiafiel
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et al., 2020). Mediante el reposicionamiento, la empresa busca revitalizar la percepcion
del producto y mantener su relevancia (Paz, 2021).

La segunda estrategia aplicada a productos existentes implica la modificacion
de los criterios de eleccion del segmento. Aqui, la empresa puede ajustar los criterios
de eleccion que los consumidores consideran al elegir un producto (Maraza et al.,
2019). Esta estrategia puede ser relativamente sencilla si los criterios originales no son
esenciales para el segmento de mercado. Sin embargo, se requiere precaucién si esos
criterios son determinantes en la posicion del producto en el mercado (Jara et al., 2022).
Modificar los criterios de eleccién puede implicar un cambio en la estrategia de
marketing, la percepcion de la marca y la adaptacion de caracteristicas especificas para
satisfacer nuevas expectativas del consumidor.

En ambos casos, ya sea para nuevos productos o productos existentes, el
proceso de posicionamiento es esencial para el éxito en el mercado. Exige un profundo
entendimiento del consumidor, de las dindmicas del mercado y de la competencia. La
adaptabilidad y la capacidad de respuesta a las cambiantes expectativas del mercado
son clave para mantener una posicion sélida y destacada en la mente del consumidor

(Ramirez y Yactayo, 2021).

Formas de posicionamiento

Galarzaetal., (2021) destaca que el proceso de posicionamiento ofrece diversas
formas y enfoques que las empresas pueden elegir para establecer su presencia en el
mercado y destacar sus productos. Este proceso, fundamental en estrategias de
marketing, abarca todos los aspectos relacionados con las 4P del marketing mix:
producto, precio, comunicacién y distribucion.

En el &mbito del producto, el posicionamiento puede orientarse hacia la calidad,
la innovacion, el disefio o cualquier caracteristica que distinga al producto en el
mercado. Por ejemplo, una empresa puede optar por posicionarse como lider en
calidad, enfocandose en ofrecer productos superiores en términos de rendimiento,
durabilidad o caracteristicas exclusivas (Aguirre et al., 2019). Alternativamente, puede

buscar destacarse por la innovacion, preal sentar constantemente productos nuevos y
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vanguardistas. La eleccion del enfoque dependera de la estrategia general de la empresa
y de las necesidades y preferencias del pablico objetivo (Maza et al., 2020).

En relacion con el precio, el posicionamiento puede girar en torno a la
percepcion de la empresa en términos de asequibilidad o exclusividad. Una empresa
puede destacar por ofrecer productos a precios competitivos, convirtiéndose en lider en
precios (Castro et al., 2021). Por otro lado, puede optar por un posicionamiento de lujo,
enfocandose en productos exclusivos y premium. La estrategia de precio es
fundamental para definir la identidad de la marca y atraer a segmentos especificos de
consumidores.

La comunicacion también desempefia un papel crucial en el proceso de
posicionamiento. Las empresas pueden buscar destacarse por su imagen de marca, sus
valores, su mision o cualquier otro elemento que deseen comunicar a los consumidores
(Oyola y Ayala, 2022). El posicionamiento en términos de comunicacion puede ser
variado, desde destacar la confiabilidad y accesibilidad de la marca hasta proyectar una
imagen de prestigio y calidad. La publicidad, el Branding y otras estrategias de
comunicacion son esenciales para construir y mantener la percepcion deseada en la
mente del consumidor (Sol6rzano y Parrales, 2021).

La distribucion, ultima de las 4P, también ofrece oportunidades para el
posicionamiento. La accesibilidad y la conveniencia pueden ser aspectos clave en este
enfoque (Olivar, 2021). Una empresa puede destacar por su amplia red de distribucion,
su presencia global o su capacidad para llegar a nichos especificos de mercado. La
estrategia de distribucion contribuye a la percepcion de la marca y su posicion en la

mente de los consumidores (Maraza et al., 2019).

Seleccion de la estrategia de posicionamiento

Morocho et al. (2022) subrayan la importancia de la estrategia de
posicionamiento para las empresas, al destacar que, aunque algunas encuentran sencillo
definirla, para otras resulta un desafio, especialmente cuando varias empresas compiten
por el mismo posicionamiento en segmentos con consumidores similares (Prieto et al.,
2021). Establecer una estrategia de posicionamiento efectiva implica seguir tres fases

fundamentales.
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La primera fase consiste en identificar las ventajas competitivas posibles. La
empresa debe comprender a fondo las necesidades de los consumidores, superar las
expectativas de la competencia y ofrecer un valor superior (Prieto et al., 2021). Esto se
logra al posicionar los productos con una combinacion de mejor calidad y servicio. La
calidad prometida debe cumplirse, y el servicio ofrecido debe ser impecable, al marcar
asi la diferenciacion en la oferta y al generar mayor valor que los competidores (Olivar,
2021).

La siguiente fase implica seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas.
Aqui, la empresa debe desarrollar una propuesta de venta Unica para cada marca,
centrandose en un atributo especifico y presentdndose como lider en ese aspecto
(Balanta et al., 2020). Se enfatiza la importancia de seleccionar cuidadosamente la
diferenciacion, ya que no todas las caracteristicas son igualmente significativas, y cada
diferencia potencial conlleva costos. La diferenciacion buscada debe cumplir con
criterios especificos: ser exclusiva, asequible, rentable, distintiva, comunicable y
superior a otras alternativas para los consumidores (Sanchez et al., 2019).

La ultima fase implica la seleccion de una estrategia de posicionamiento
general, también conocida como propuesta de valor de la marca. Gonzélez, C., y
Moreno, K. A. (2020) delinean cinco propuestas de valor exitosas:

Mas por mas: Ofrecer el mejor producto o servicio a un precio mas alto,
justificado por la calidad y caracteristicas superiores.

Mas por lo mismo: Competir con un rival "més por mas" mediante la
introduccién de una marca de calidad comparable, pero a un precio méas econémico.

Lo mismo por menos: Proporcionar productos o servicios equivalentes a la
competencia, pero a un precio mas bajo, constituyendo una propuesta de valor
atractiva.

Menos por mucho menos: Dirigirse a un mercado que busca productos mas
econdmicos Yy esta dispuesto a sacrificar algunas caracteristicas.

Maés por menos: Ofrecer productos superiores a precios mas bajos, requiriendo

una gestion eficiente de costos para mantener la viabilidad a largo plazo.
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La comunicacion y aplicacién de la estrategia de posicionamiento constituyen
la fase final. Elegir la estrategia adecuada es solo el principio; la empresa debe
implementarla de manera efectiva. El posicionamiento requiere acciones tangibles que
respalden las promesas realizadas. Por ejemplo, si la estrategia es ofrecer mas calidad
y servicio, se deben adoptar medidas concretas para cumplir con esta promesa (Montes,
2018). Esto implica contar con empleados capacitados, distribuir productos a través de
canales de alta calidad, y desarrollar mensajes de ventas y publicidad coherentes con
la propuesta de valor seleccionada.

Estrategias de posicionamiento

Desde la perspectiva de Maraza et al. (2019), las estrategias de posicionamiento
son cruciales para las empresas y organizaciones que buscan destacar en un mercado
saturado. La creacidon de atributos diferenciadores para productos o servicios se
convierte en el centro de esta estrategia, siendo los tipos de consumidores los
verdaderos arquitectos del posicionamiento de una marca. Para lograr este cometido,
las empresas deben abordar preguntas clave, como qué adquiere el consumidor de sus
productos o servicios, cual es la diferenciacion respecto a la competencia y qué hace
unico su producto o servicio en el mercado (Carpio et al., 2019).

Una vez respondidas estas interrogantes, la investigacion de mercado se
convierte en un paso esencial. La identificacion del mercado objetivo y la
determinacién de como llegar a él se vuelven imperativas. Ademas, se precisa conocer
qué estd adquiriendo el consumidor, quiénes son los competidores y cual sera el
enfoque para la propuesta de venta (Pefafiel et al., 2020).

En el segundo paso del posicionamiento, se desglosan diversas estrategias para
alcanzar el posicionamiento deseado. EIl posicionamiento por atributos especificos
destaca caracteristicas como tamario, precio, presentacion y envase (Narvaez et al.,
2019). Este enfoque busca resaltar aspectos tangibles del producto que lo diferencien
de la competencia de manera clara y efectiva.

El posicionamiento por beneficios o necesidades satisfechas se centra en

comunicar los beneficios particulares que ofrece el producto o servicio. Esta estrategia
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apunta a conectar emocionalmente con el consumidor al demostrar como su vida se
vera mejorada al elegir esa marca en especifico (Alvarez et al., 2019).

La estrategia de posicionamiento por uso o aplicacién se destaca por resaltar la
finalidad del producto. En este caso, se pone énfasis en cémo el producto puede
satisfacer necesidades especificas del consumidor en su vida cotidiana (Galarza et al.,
2021).

El posicionamiento por usuario se orienta hacia las necesidades de usuarios
particulares. Se busca identificar y destacar caracteristicas que resuenen con un
segmento especifico de consumidores, al generar asi una conexién mas personalizada
(Aguirre et al., 2019).

La estrategia de posicionamiento por competidor busca resaltar las ventajas y
atributos diferenciadores del producto o servicio en comparacion con la competencia
(Seminario et al., 200). Este enfoque es efectivo al destacar lo que hace que la oferta
sea superior en un mercado saturado.

Por otro lado, el posicionamiento por categoria de productos se basa en liderar
en diferentes categorias dentro de un mismo producto o servicio. Esta estrategia
permite a la empresa destacar su versatilidad y liderazgo en diversas &reas, al consolidar
asi una posicién fuerte en la mente del consumidor (Sanchez et al., 2019).

La estrategia de posicionamiento por calidad o precio busca brindar mayores
beneficios a los consumidores, ya sea a través de mayor calidad, mejor precio 0 ambas.
Esto fortalece la imagen de la empresa, posicionandola como lider en términos de
relacion calidad-precio (Balanta et al., 2020).

(Paladines y Sera, 2021), el posicionamiento representa el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor. La estrategia de posicionamiento se
centra en definir la imagen que la empresa 0 sus marcas desean proyectar. Esta
estrategia busca que el publico comprenda y aprecie las diferencias competitivas frente
a otras empresas 0 marcas, convirtiéndose en una herramienta esencial para destacar y
consolidar una identidad distintiva en el mercado (Bernal, 2020).

Existen normas fundamentales para el desarrollo del posicionamiento, como

plantea Gonzalez y Moreno, (2020). Es crucial reflejar las caracteristicas mas deseadas
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por el publico objetivo, enfocandose en satisfacer sus necesidades y preferencias. La
anticipacion al consumidor se vuelve esencial, al implicar el desarrollo de estrategias
que influyan en la posicién de un producto en la mente del consumidor antes de que se
consolide (Chica et al., 2019).

El conocimiento de la competencia es otro aspecto clave. Para lograr un
posicionamiento efectivo, es esencial comprender como se posicionan los productos de
la competencia (Grisales, 2019). Este analisis permite identificar oportunidades para
diferenciarse significativamente.

Una vez delineada la estrategia de posicionamiento, el siguiente paso es
desarrollar estrategias de marketing concretas. Estas estrategias, que van desde
publicidad hasta tacticas de precios y distribucion, se convierten en los medios para
llevar a cabo y comunicar el posicionamiento deseado (Paz, 2021). La coherencia y
alineacion entre la estrategia de posicionamiento y las estrategias de marketing son
esenciales para transmitir un mensaje claro y consistente al pablico objetivo (Jara et
al., 2022).

En la actualidad, donde la diversidad de productos y compafiias es abrumadora,
las estrategias de posicionamiento adquieren una importancia critica. EI mercado
saturado exige la capacidad de llegar a la mente del consumidor y cumplir sus requisitos
para captar clientes de manera efectiva (Castro et al., 2021). Desarrollar estrategias de
posicionamiento que destaquen las caracteristicas distintivas del producto y generen

una conexion emocional se vuelve esencial en este entorno competitivo.
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CAPITULO II

DISENO METODOLOGICO

Enfoque y disefio de la investigacion

Enfoque mixto

La presente investigacion tiene un enfoque mixto considerando que sera
cualitativo y cuantitativo. Cualitativo fundamento que existird un analisis previo de la
situacién buscando las caracteristicas del fendmeno de estudio y que interaccion tiene
en el mercado. Y cuantitativa tomando en cuenta que la misma consiste en la
recopilacion de datos a través de encuestas, esto permitira obtener informacién clara

con respecto a cémo esta posicionada en el mercado la constructora.

La literatura cientifica y especializada coincide en afirmar que la correlacion de
enfoques cualitativos y cuantitativos proporciona una perspectiva amplia y
enriquecedora al abordar la complejidad del posicionamiento de la marca. Esta
combinacién de métodos no solo permite la objetiva cuantificacion de datos, sino que

también posibilita la captura y comprension de la riqueza de experiencias, percepciones
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y contextos que influyen en la percepcién de la marca. EI enfoque mixto se destaca
como una herramienta valiosa que amplia la comprension y el andlisis del fendmeno,
brindando una aproximacion mas robusta y fundamentada a la investigacion sobre el
posicionamiento de la marca. Ademas, la literatura especializada destaca que el
enfoque cualitativo facilita la exploracién profunda de percepciones, actitudes y
experiencias de los consumidores, asi como de otros actores clave en la construccién
de la imagen de la marca. Esta perspectiva cualitativa aporta una riqueza de datos
esenciales para comprender las dimensiones subjetivas del posicionamiento de la
marca Yy las dinamicas emocionales que influyen en la percepcion del consumidor. En
conjunto, estos enfoques complementarios ofrecen una comprension integral vy

matizada del complejo fendmeno del posicionamiento de la marca.

Por otro lado, la evidencia cientifica subraya la importancia de los métodos
cuantitativos para proporcionar datos numéricos y estadisticos que permitan
generalizar y medir de manera objetiva el impacto del posicionamiento de la marca en
una poblacion mas amplia. La combinacion de ambos enfoques no solo enriquece la
calidad de los resultados, sino que también aborda las limitaciones inherentes a cada
método de manera complementaria.

La bibliografia revisada destaca que el paradigma mixto, al integrar la
profundidad cualitativa con la amplitud cuantitativa, optimiza la validez y la
confiabilidad de la investigacion. Asimismo, se destaca que esta estrategia
metodoldgica ofrece una vision mas completa y equilibrada del posicionamiento de la
marca, permitiendo una toma de decisiones mas informada y respaldada por datos
sustanciales.

Ademas, el presente trabajo de investigacion tiene un estudio y sustento tedrico
sobre la conceptualizacion de Branding tracking, y el posicionamiento de marca, para
poder tener informacion de la tematica a desarrollar dentro del marco teorico, esta
informacion que se obtuvo después de una investigacion bibliogréafica secundaria con
la revision de articulos, libros que se relacionaban con la tematica de diferentes bases

de datos como Scopus Yy en especial google academico. Del mismo modo se realizd un
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estudio de campo mediante la recopilacién de informacion primaria a traves de

encuestas.
Tipos de investigacion por su disefio

Disefio no experimental

La investigacion se presenta dentro del disefio de la investigacion de tipo No
Experimental, debido a que no se modifica ninguna variable de la tematica y lo que
realiza es recopilar la informacién mediante instrumentos como la encuesta digital a la
poblacion econdmicamente activa incluido los clientes actuales. Ademas, es de tipo
Transversal considerando que se recolectara la informacion en un mismo tiempo del
afio 2024, basandose en el enfoque del modelo Brand tracking y el posicionamiento de

la marca de la Constructora OCCES.

La eleccion de emplear un disefio no experimental de corte transversal se
sustenta en la evidencia cientifica que reconoce su idoneidad para abordar cuestiones
relacionadas con el posicionamiento de la marca. La literatura especializada ha
subrayado de manera significativa la utilidad de este enfoque en situaciones donde la
manipulacion aleatoria de variables no es factible o éticamente viable, al destacar asi
su aplicabilidad en entornos de investigacion especificos. Este tipo de disefio, al
permitir el andlisis de variables en condiciones del mundo real, emerge como una
herramienta valiosa para estudiar de manera mas efectiva las complejas dinamicas
asociadas con el posicionamiento de la marca. Ademas, la literatura cientifica resalta
cémo el disefio no experimental de corte transversal ofrece la flexibilidad necesaria
para abordar de manera pragmatica los desafios éticos y practicos que pueden surgir al
investigar fendmenos complejos en el &mbito del marketing y la percepcion de marca.
En resumen, la adopcion de este enfoque se presenta como una estrategia que se ajusta
a las demandas especificas de la investigacion en el ambito del posicionamiento de la

marca.

Numerosos estudios han demostrado que el disefio no experimental de corte
transversal permite la evaluacion de relaciones de causa y efecto en entornos de

investigacion no aplicada, donde no es posible asignar aleatoriamente participantes o
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intervenir de manera completamente controlada. En el caso especifico del
posicionamiento de la marca, la complejidad inherente a las dinamicas del mercado y
las percepciones subjetivas de los consumidores hace que la aplicacién de un disefio
no experimental de corte transversal sea particularmente relevante.

La literatura también subraya que este enfoque metodolégico proporciona un
nivel de control no experimental moderado en comparacion con otros disefios,
permitiendo identificar el impacto de variables independientes especificas en el
posicionamiento de la marca. La capacidad de controlar ciertos factores, aunque no
todos, aumenta la validez interna de la investigacion y contribuye a la identificacion
mas precisa de relaciones causales.

Investigacion — accién

La seleccion del método de investigacion-accion se apoya de manera robusta
en la evidencia cientifica, la cual reconoce la eficacia de este enfoque para intervenir y
mejorar situaciones practicas, especificamente en contextos empresariales como el
posicionamiento de la marca.

La literatura especializada destaca que la investigacién-accion proporciona un
marco metodoldgico eficaz para la colaboracion activa entre investigadores y
profesionales, permitiendo la implementacion de cambios concretos y la mejora
continua en el contexto estudiado. Este enfoque participativo se ajusta de manera
pertinente a la naturaleza dinamica y estratégica del posicionamiento de la marca,
donde la accién directa puede tener un impacto significativo.

La evidencia cientifica subraya que la investigacién-accién favorece la
integracion de la reflexion teorica con la practica, promoviendo la adaptacién y ajuste
continuo de estrategias de posicionamiento en respuesta a los hallazgos y desafios
emergentes. En el ambito de la marca, donde la percepcion del consumidor y las
tendencias del mercado evolucionan constantemente, esta capacidad de adaptacion es
crucial para mantener la relevancia y competitividad.

Ademas, la literatura respalda la aplicacién de la investigacion-accion en

entornos organizativos, como el de una constructora, al enfatizar su capacidad para
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involucrar a los actores clave y fomentar la toma de decisiones informada. La
participacion activa de los miembros de la organizacion en el proceso de investigacion-
accion puede potenciar la implementacion efectiva de estrategias de posicionamiento

de la marca.

Tipos de investigacion por su alcance
Exploratoria

La incorporacion de la investigacion exploratoria se encuentra respaldada por
la evidencia cientifica, la cual reconoce su eficacia durante las etapas iniciales de la
indagacion sobre fendmenos complejos, tal como ocurre en el &mbito del
posicionamiento de una marca en el mercado.

Se puede destacar que la investigacion exploratoria proporciona un marco
metodoldgico efectivo para abordar temas novedosos o insuficientemente
comprendidos, permitiendo la identificacion de variables relevantes y la generacion de
hipotesis iniciales. En el contexto especifico del posicionamiento de la marca, donde
las percepciones del consumidor y las dindmicas del mercado son cambiantes, la
investigacion exploratoria es esencial para obtener una vision inicial comprehensiva.

Asimismo, la evidencia cientifica subraya que la investigacion exploratoria
facilita la identificacion de patrones emergentes y la formulacién de preguntas de
investigacién mas especificas. En el &ambito del Branding tracking, esta capacidad de
la investigacion exploratoria para revelar nuevas perspectivas y areas de interés
contribuye significativamente a la construccion de un modelo integral vy
contextualizado.

Ademas, la literatura respalda la aplicabilidad de la investigacion exploratoria
en entornos empresariales, al destacar su capacidad para proporcionar informacion
valiosa que orienta la toma de decisiones estratégicas. En el caso de la Constructora
OCCES, la exploracidn inicial de las percepciones del mercado y las tendencias brinda
una base solida para el desarrollo posterior de estrategias de posicionamiento de la
marca.

Descriptiva
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La introduccidn de la investigacidn descriptiva se respalda sélidamente en la
evidencia cientifica, que reconoce su eficacia para proporcionar una representacion
detallada y objetiva de las caracteristicas y comportamientos relacionados con el
posicionamiento de la marca.

La literatura especializada destaca que la investigacion descriptiva es esencial
en la fase de recopilacién de datos, ya que permite identificar patrones, tendencias y
relaciones entre variables de interés. En el contexto especifico del posicionamiento de
la marca, donde la comprensidn de la percepcion del consumidor y la posicion relativa
en el mercado son fundamentales, la investigacion descriptiva se presenta como un
enfoque crucial para obtener una vision completa y precisa.

Ademas, la evidencia cientifica subraya que la investigacion descriptiva facilita
la presentacion de datos de manera clara y objetiva, lo que resulta esencial para
informar decisiones estratégicas en el ambito empresarial. En el caso de la Constructora
OCCES, la obtencion de datos descriptivos sobre la percepcién de la marca permitira
fundamentar acciones concretas para fortalecer su posicionamiento en el mercado de
construccion.

La literatura también resalta la utilidad de la investigacion descriptiva en la
identificacion de areas especificas que requieren mayor atencién y en la formulacién
de preguntas mas detalladas para Investigaciones posteriores. En el contexto del
Modelo Branding tracking, la investigacion descriptiva servird como cimiento para la
construccion de un marco sélido que capture los elementos clave del posicionamiento
de la marca de manera sistemaética.

Correlacionales

La inclusion de la investigacion correlacional se fundamenta en la evidencia
cientifica, que reconoce su utilidad para explorar y comprender las relaciones
existentes entre variables relevantes para el posicionamiento de una marca en el
mercado.

La literatura especializada destaca que la investigacion correlacional permite
examinar la asociacion estadistica entre diferentes factores sin intervenir directamente

en ellos. En el contexto especifico del posicionamiento de la marca, donde diversas
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variables pueden influir en la percepcion del consumidor y en la posicién relativa en el
mercado, la investigacion correlacional emerge como una herramienta valiosa para
identificar patrones y tendencias significativas.

La evidencia cientifica subraya que la investigacion correlacional contribuye a
la formulacion de hipotesis sobre posibles relaciones causales, al proporcionar insights
valiosos para la toma de decisiones estratégicas. En el caso de la Constructora OCCES,
la identificacion de correlaciones entre variables clave relacionadas con la percepcion
de la marca puede guiar el desarrollo de estrategias de posicionamiento méas informadas
y efectivas.

Ademas, la literatura respalda la aplicabilidad de la investigacion correlacional
en contextos empresariales al destacar su capacidad para identificar factores
predictivos y areas de mejora. En el d&mbito del Modelo Branding tracking, la
investigacion correlacional puede revelar relaciones sutiles entre variables que, de lo
contrario, podrian pasar desapercibidas, al proporcionar asi una comprension mas
completa del panorama del posicionamiento de la marca.

Método del Nivel Teorico del Conocimiento
Historico — 16gico

La inclusién del método historico-logico se respalda en la evidencia cientifica,
que reconoce su eficacia para explorar la evolucion temporal del posicionamiento de
una marca y analizar l6gicamente los factores que han influido en su desarrollo.

La literatura especializada destaca que el método historico-16gico proporciona
un marco analitico que permite rastrear la evolucion de fenébmenos a lo largo del
tiempo, al identificar patrones, cambios y tendencias significativas. En el contexto
especifico del posicionamiento de la marca, donde la percepcion del consumidor puede
estar fuertemente influenciada por factores historicos, sociales y econdémicos, este
método emerge como una herramienta valiosa para contextualizar y comprender la
posicién actual de la Constructora OCCES en el mercado.

La evidencia cientifica subraya que el método histdrico-logico facilita la
identificacion de antecedentes y eventos clave que han contribuido al posicionamiento

actual de una marca. Analizar estos elementos histéricos proporciona una comprension
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mas profunda de la construccién de la imagen de la marca a lo largo del tiempo,
permitiendo identificar estrategias exitosas y areas de mejora.

Ademas, la literatura respalda la aplicabilidad de este método en
Investigaciones relacionadas con el desarrollo y la evolucidn de marcas y empresas. En
el ambito del Modelo Branding tracking, el enfoque histérico-l6gico puede revelar
patrones de comportamiento del consumidor, cambios en la percepcion de la marca y
la eficacia de estrategias de posicionamiento implementadas en el pasado.

Analitico — sintético

La integracion del método analitico-sintético se respalda en la evidencia
cientifica, que reconoce su capacidad para descomponer elementos complejos del
posicionamiento de la marca y posteriormente sintetizarlos para obtener una
comprensién holistica.

La literatura especializada destaca que el método analitico-sintético permite
desglosar los componentes clave del fendmeno estudiado, en este caso, el
posicionamiento de la marca, al facilitar asi un andlisis detallado de cada elemento.
Esta descomposicion analitica permite identificar patrones, correlaciones y relaciones
significativas entre variables, contribuyendo a una comprensién mas profunda y precisa
de los factores que influyen en el posicionamiento de la Constructora OCCES.

La evidencia cientifica subraya que el método analitico-sintético es
particularmente Util para abordar fendmenos multifacéticos, como el posicionamiento
de la marca, al descomponerlos en elementos mas manejables y comprensibles. Esta
capacidad analitica es esencial para identificar areas especificas de intervencion y
optimizacion en la estrategia de posicionamiento de la marca.

Ademas, la literatura respalda la aplicabilidad de este método en contextos
empresariales al destacar su capacidad para proporcionar una vision mas clara y
estructurada de los factores que influyen en el éxito de una marca en el mercado. En el
ambito del Modelo Branding tracking, la aplicacion del método analitico-sintético
puede revelar patrones emergentes, tendencias y relaciones que son esenciales para
informar decisiones estratégicas.

Inductivo — deductivo
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La inclusién del método inductivo-deductivo se encuentra respaldo en la
evidencia cientifica, que destaca su eficacia para generar conocimientos a partir de
observaciones especificas y luego aplicar principios generales para obtener
conclusiones més amplias.

La literatura especializada enfatiza que el enfogque inductivo-deductivo permite
iniciar el proceso de investigacion mediante la recopilacion de datos especificos y la
identificacion de patrones y tendencias emergentes. En el contexto del posicionamiento
de la marca, este método proporciona la flexibilidad necesaria para capturar la
complejidad de las percepciones del consumidor y los factores que influyen en el
mercado de la construccion.

La evidencia cientifica subraya que el método inductivo-deductivo no solo
facilita la identificacion de patrones empiricos, sino que también permite la
formulacion de hipotesis y la posterior verificacion deductiva. Esta combinacion de
enfoques proporciona una robustez metodoldgica al permitir que las observaciones
iniciales se fundamenten en principios teoricos, contribuyendo a la validez y
generalizacion de los resultados.

Ademas, la literatura respalda la aplicabilidad de este método en el &mbito
empresarial al destacar su capacidad para guiar el desarrollo de teorias aplicables a
situaciones practicas. En el contexto del Modelo Branding tracking, el método
inductivo-deductivo puede facilitar la construccion de un marco teérico sélido que
aborde las dinamicas especificas del posicionamiento de la marca de la Constructora
OCCES.

Analisis situacional

1. Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)
El analisis FODA es una herramienta fundamental en la planificacion

estratégica que permite a las organizaciones evaluar su situacion actual y definir
estrategias efectivas para el futuro. En este contexto, se realiza un analisis interno y

externo que ayuda a identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este
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enfoque es esencial para que las empresas puedan anticiparse a los cambios del

mercado y optimizar su rendimiento (Nikulin & Becker, 2015).

Fortalezas como la experiencia en ingenieria civil y la capacidad de ejecucion
de proyectos son cruciales para establecer una ventaja competitiva. La experiencia
acumulada en licitaciones y la oferta de disefios arquitectonicos Unicos permiten a la
organizacion destacarse en un mercado altamente competitivo (Slusarczyk & Morales,
2016). Ademas, contar con un registro Unico de proveedores del estado facilita el
acceso a oportunidades de licitacion con entidades publicas, lo que refuerza su posicién

en el sector (Castellanos et al., 2014).

Por otro lado, las debilidades identificadas, como la falta de reconocimiento de
marca y limitaciones financieras, pueden obstaculizar el crecimiento. La necesidad de
mejorar la capacitacion del personal y la eficiencia en los procesos son areas criticas
que deben abordarse para evitar que estas debilidades se conviertan en pasivos
competitivos (Arriaga et al., 2017). La ausencia de campafas de branding y el bajo
posicionamiento en encuestas reflejan una oportunidad perdida para fortalecer la

imagen de la empresa en el mercado.

En cuanto a las oportunidades, el crecimiento del sector de la construccion post-
pandemia y el uso de tecnologia para mejorar el reconocimiento de marca son factores
alentadores. Implementar estrategias de marketing efectivas puede ayudar a maximizar
estos beneficios y facilitar la expansion hacia nuevos mercados (Taipe & Pazmifio,
2015). La identificacion de nichos especificos puede ser clave para diversificar los

servicios ofrecidos y captar nuevos segmentos de clientes.

Con respecto a las amenazas como la competencia intensa y los cambios
climaticos representan riesgos significativos que requieren atencion. La rotacion
frecuente del personal y una economia inestable son factores externos que pueden
afectar negativamente la operacion y demanda de servicios (Taipe & Pazmifio, 2015).
Es crucial desarrollar estrategias que mitiguen estos riesgos, asegurando asi una

respuesta proactiva ante los desafios del entorno empresarial (Thompson, 1998).
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Tabla 2. Fortalezas

Fortalezas

Descripcion

Evidencia

Experiencia en ingenieria civil

La constructora tiene experiencia en licitacion de obras publicas y

construccion de obras privadas.

Registro de proyectos realizados,

licitaciones ganadas

Disefios exclusivos y modernos

Ofrece disefios arquitectdnicos Unicos y adaptados a las necesidades de

los clientes.

Testimonios de clientes, portafolio de

proyectos

Registro Gnico de proveedores

del estado

Cuenta con el RUP, lo que le permite licitar por obras civiles con

entidades publicas.

Documentacién oficial del RUP

Capacidad de ejecucion de

proyectos

Puede ejecutar todo tipo de proyectos, lo que le da una ventaja

competitiva.

Informes de proyectos completados,

certificaciones

Fuente: elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

La constructora presenta varias fortalezas significativas que pueden ayudar favorablemente al posicionamiento en el

mercado de la ingenieria civil. La experiencia en licitacién de obras publicas y construccién de obras privadas es una de las

fortalezas mas destacadas, reflejada en su registro de proyectos realizados. Los disefios arquitectdnicos unicos y adaptados a las

necesidades de los clientes son otra ventaja competitiva, respaldados por testimonios de clientes y un portafolio de proyectos. La

capacidad de ejecutar todo tipo de proyectos es una fortaleza crucial, confirmada mediante informes de proyectos completados y

certificaciones.

Estas fortalezas pueden ser utilizadas estratégicamente para consolidar la posicion de la empresa en el mercado. La

experiencia y el registro de proyectos pueden ser destacados para aumentar la confianza de los clientes. Los disefios exclusivos y

modernos pueden ser promovidos para atraer a clientes que buscan soluciones innovadoras. La capacidad de ejecucion de proyectos
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debe ser comunicada claramente a los clientes potenciales para demostrar la competencia y la eficiencia de la empresa, generando

mas oportunidades de negocio y fortaleciendo su reputacion en el sector.

Tabla 3. Debilidades

Debilidades

Falta de reconocimiento

de la marca

Personal mas

capacitacion en el area.

Limitaciones financieras

Demoras en procesos

Fuente: elaboracién propia.

Descripcion
La constructora OCCES requiere de un reconociendo de la marca,

lo que genera un bajo posicionamiento de la marca.

Limitaciones en el manejo de herramientas nuevas y falta de

personal con experiencia en ofertas publicas.

Restricciones en la disponibilidad de recursos financieros para

obtener recursos para clientes.

Demoras en aprobaciones de planos y permisos por los gad.
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Evidencia

Bajo reconocimiento en encuestas de mercado,

ausencia de campafias de branding.

Informes de desempefio del personal, encuestas

internas

Informes financieros, presupuestos

Registros de proyectos, informes de retrasos



Andlisis e interpretacion

La constructora OCCES enfrenta varias debilidades significativas que afectan
su desempefio y competitividad. La falta de reconocimiento de la marca es una
debilidad principal, resultando en un bajo reconocimiento y posicionamiento en el
mercado. Esto se refleja en el bajo reconocimiento en encuestas de mercado y la
ausencia de campafias de branding efectivas. La falta de capacitacién del personal
limita el manejo de herramientas nuevas y tecnologias avanzadas, como se muestra en
informes de desempefio del personal y encuestas internas. Las limitaciones financieras
restringen la disponibilidad de recursos para obtener materiales y tecnologia, segun se
muestra en informes financieros y presupuestos. Finalmente, las demoras en procesos
afectan la eficiencia, causando retrasos en la entrega de materiales y aprobaciones de
planos y permisos.

Para superar estas debilidades, la constructora OCCES debe implementar
estrategias especificas. Es crucial desarrollar una identidad de marca clara a través de
campafias de branding efectivas para mejorar el reconocimiento y posicionamiento en
el mercado. La capacitacion del personal debe ser una prioridad, ofreciendo programas
de formacion para mejorar el manejo de herramientas y tecnologias avanzadas. Las
limitaciones financieras pueden ser abordadas mediante la optimizacion de
presupuestos y la busqueda de fuentes alternativas de financiamiento. Por ultimo, es
necesario optimizar los procesos para reducir demoras, implementando sistemas de
gestion mas eficientes y estableciendo plazos realistas para la entrega aprobaciones. Al
abordar estas debilidades, la constructora puede mejorar su competitividad vy

desempefio en el mercado.

Tabla 4. Oportunidades

Oportunidades Descripcion Evidencia
Crecimiento del sector La industria de la construccion es un pilar Informes econémicos, datos
de la construccién importante para la economia del pais, de crecimiento del sector

especialmente después de la pandemia.
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Uso de tecnologia vy

redes sociales

Nuevas estrategias de

marketing

Expansién a nuevos

mercados

La tecnologia y las redes sociales pueden

ser utilizadas para promocionar los
servicios y mejorar el reconocimiento de la
marca.
Implementar estrategias de marketing
efectivas para difundir los beneficios y
servicios ofrecidos.

Posibilidad de

mercados y segmentos de clientes.

expandirse a nuevos

Estadisticas de uso de redes

sociales, tendencias de
marketing
Estudios de mercado,

recomendaciones de expertos
en marketing
Analisis de mercado,

identificacion de nichos

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacién

La constructora OCCES se enfrenta a varias oportunidades significativas que
pueden impulsar su crecimiento y competitividad. El crecimiento del sector de la
construccion es una oportunidad clave, especialmente después de la pandemia, lo que
sugiere un aumento en la demanda de servicios de construccion. Esto puede ser
aprovechado para expandir la cartera de proyectos y clientes. Ademas, el uso de
tecnologia y redes sociales ofrece una oportunidad para promocionar los servicios y
mejorar el reconocimiento de la marca. La implementacion de nuevas estrategias de
marketing también es una oportunidad valiosa, permitiendo difundir los beneficios y
servicios ofrecidos de manera efectiva. La expansion a nuevos mercados es otra
oportunidad que puede ser explorada para diversificar la base de clientes y aumentar la
presencia en el mercado.

Para capitalizar estas oportunidades, la constructora OCCES debe desarrollar
estrategias especificas. Deberia aprovechar el crecimiento del sector de la construccion
mediante la expansion de sus servicios y la busqueda de nuevos proyectos. El uso de
tecnologia y redes sociales debe ser maximizado para mejorar la visibilidad y el
reconocimiento de la marca. La implementacion de nuevas estrategias de marketing
puede ayudar a atraer a mas clientes y a diferenciarse de la competencia. La expansién

a nuevos mercados puede ser explorada a través de andlisis de mercado y la
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identificacién de nichos especificos, permitiendo a la constructora diversificar su base

de clientes y aumentar su presencia en el mercado.

Tabla 5. Amenazas

Amenazas Descripcion Evidencia
Competencia Presencia de competidores consolidados y  Analisis de competidores, informes
intensa nuevos en el mercado de la construccion. de mercado
Cambio Cambios climaticos que pueden atrasar la Informes climaticos, registros de
climético entrega de obras. retrasos por condiciones climaticas

Rotacién de Frecuente rotacién de personal, afectando el  Registros de personal, informes de

personal avance eficiente en los proyectos. desempefio
Economia Situaciéon econdémica inestable que puede Informes econdmicos, andlisis de
inestable afectar la demanda de servicios de tendencias

construccion.

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis e interpretacion

La constructora OCCES enfrenta varias amenazas que pueden impactar
negativamente su desempefio y estabilidad. La competencia intensa en el mercado de
la construccion es una amenaza significativa, con la presencia de competidores
consolidados y nuevos. Ademas, el cambio climético puede atrasar la entrega de obras
debido a condiciones climéaticas adversas. La rotacion de personal es otra amenaza
importante, afectando el avance eficiente en los proyectos y generando inestabilidad en
la fuerza laboral. La economia inestable también es una amenaza, ya que puede afectar
la demanda de servicios de construccion.

Para mitigar estas amenazas, la constructora OCCES debe implementar
estrategias proactivas. Es crucial desarrollar estrategias de diferenciacién para
destacarse en un mercado competitivo, y considerar la implementacion de planes de
contingencia para manejar los efectos del cambio climatico. La retencion del personal
debe ser una prioridad, ofreciendo programas de capacitacion y beneficios para reducir
la rotacion de personal. Ademas, es necesario monitorear y adaptarse a las condiciones

econdmicas, diversificando la cartera de clientes y proyectos para minimizar el impacto
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de la economia inestable. Al abordar estas amenazas de manera estratégica, la

constructora puede mantener su estabilidad y competitividad en el mercado.

Tabla 6. Estrategias Cruzadas FODA

Estrategias

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas FO (Fortalezas-Oportunidades) FA (Fortalezas-Amenazas)
Utilizar la experiencia en ingenieria civil | Liberase la capacidad de ejecucion de
para aprovechar el crecimiento del sector | proyectos para mitigar la competencia
de la construccion. intensa.
Promocionar los disefios exclusivos y | Utilizar el Registro Unico de Proveedores
modernos a través del uso de tecnologiay | del Estado (RUP) para minimizar el
redes sociales. impacto del cambio climatico en la

entrega de obras.

Expandir a nUevos mercados | Mantener la calidad de los proyectos para
aprovechando la capacidad de ejecucion | contrarrestar la rotacion de personal y la
de proyectos. economia inestable.

Debilidades | DO (Debilidades-Oportunidades) DA (Debilidades-Amenazas)

Invertir en capacitacién del personal para
aprovechar el crecimiento del sector de la

construccion y mejorar la eficiencia.

Abordar las limitaciones financieras para
mitigar el impacto de la competencia

intensa y la economia inestable.

Desarrollar una identidad de marca clara
para promocionar los servicios a través

del uso de tecnologia y redes sociales.

Optimizar los procesos para reducir

demoras y contrarrestar el cambio

climatico y la rotacién de personal.

Buscar financiamiento para expandirse a

nuevos mercados y mejorar la

competitividad.

Mejorar la gestibn de proyectos para
minimizar el impacto de la economia

inestable y la competencia.

Fuente: elaboracion propia.
Analisis e interpretacion

La constructora OCCES puede implementar varias estrategias para aprovechar
oportunidades y mitigar amenazas, aprovechando sus fortalezas y abordando sus
debilidades. En términos de fortalezas, la empresa puede utilizar su experiencia en
ingenieria civil para aprovechar el crecimiento del sector de la construccién y
promocionar sus disefios exclusivos y modernos a través del uso de tecnologia y redes

sociales. Ademas, puede expandir a nuevos mercados aprovechando su capacidad de
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ejecucion de proyectos y utilizar su registro Unico de proveedores para minimizar el
impacto del cambio climatico en la entrega de obras. Por otro lado, para abordar sus
debilidades, la empresa debe invertir en capacitacion del personal para mejorar la
eficiencia y desarrollar una identidad de marca clara para promocionar sus servicios a
través de tecnologia y redes sociales.

Para implementar estas estrategias de manera efectiva, la constructora OCCES
debe ser proactiva en varios frentes. Debe utilizar su capacidad de ejecucion de
proyectos para mitigar la competencia intensa y mantener la calidad de los proyectos
para contrarrestar la rotacion de personal y la economia inestable. En cuanto a sus
debilidades, es crucial abordar las limitaciones financieras para mitigar el impacto de
la competencia intensa y la economia inestable, y optimizar los procesos para reducir
demoras y contrarrestar el cambio climatico y la rotacién de personal. Al combinar
estas estrategias, la constructora puede maximizar sus oportunidades y minimizar sus
amenazas, asegurando su competitividad y estabilidad en el mercado.

2. Analisis PESTEL

Previo a la aplicacidn del cuestionario se realizo el diagndstico de la situacion
actual de la constructora Occes con la utilizacion de la matriz PESTEL, la misma que
permitié analizar varios factores politicos, econémicos, social, tecnoldgico, ecoldgico
y legal.

o Politicos

El sector de la construccién enfrenta un marco regulatorio que busca mitigar
sus impactos ambientales. Los gobiernos estan implementando politicas que exigen a
las empresas del sector un mayor compromiso con la sostenibilidad y la proteccion del
medio ambiente. Esto incluye regulaciones sobre emisiones de gases contaminantes y
gestion de residuos, lo que refleja una tendencia hacia la responsabilidad ambiental.
Las normativas internacionales, como las Normas Internacionales de Informacion
Financiera (NIIF), también influyen en como las empresas reportan sus COStos
ambientales, promoviendo una mayor transparencia y responsabilidad social
(International Financial Reporting Standards (IFRS), 2015).

60



> Desarrollo Sostenible

La presion politica para adoptar practicas sostenibles estd en aumento. Los
gobiernos estan incentivando la construccién ecoldgica mediante subsidios y
programas de financiamiento para proyectos que utilicen tecnologias sostenibles y
materiales reciclados. Esta tendencia responde a un reconocimiento creciente de que el
sector de la construccion es responsable de aproximadamente el 23% de la
contaminacion del aire y el 40% de la contaminacion del agua potable (Zambrano y
otros, 2019). Las politicas publicas buscan no solo reducir estos impactos, sino también

fomentar el desarrollo econdmico sostenible.
» Participacion Ciudadana

La participacion ciudadana en decisiones relacionadas con proyectos de
construccion también esta ganando relevancia. Las comunidades locales estan cada vez
més involucradas en procesos de consulta publica, lo que les permite expresar
preocupaciones sobre el impacto ambiental de las obras. Esta dindmica puede influir
en las decisiones politicas y obligar a las empresas a adoptar practicas mas responsables
(Safonts & Aladro, 2014).

» Normativas Internacionales

Las NIIF establecen un marco conceptual que ayuda a las empresas a gestionar
sus obligaciones ambientales. Aungue actualmente no existe una norma especifica para
los pasivos ambientales, las NIIF permiten tratar estas obligaciones como provisiones
0 pasivos contingentes, lo que fomenta una mejor gestion de los riesgos asociados a la
contaminacion ambiental (International Financial Reporting Standards (IFRS), 2015).
Esto es crucial para asegurar que las empresas no solo cumplan con las normativas

locales, sino también con estandares internacionales.

o Econdmicos
Ecuador presenta un sector de construccion que representa aproximadamente el

6.7% del PIB y genera 486,000 empleos, lo que subraya su importancia en la economia
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nacional (INEC, 2018). Este sector ha mostrado un crecimiento significativo,
aportando un 8.46% al PIB entre 2000 y 2018, lo que lo posiciona como uno de los

sectores mas relevantes en la economia ecuatoriana (Garcia & Tobar, 2019).
> Inversion y Recursos Financieros

La inversion en obras civiles es considerablemente alta, lo que implica una
gestion financiera rigurosa para evitar desviaciones de recursos. La falta de control en
la administracion de los recursos financieros puede resultar en un aumento de costos y
en problemas de liquidez para las empresas (Daza, 2020). Por lo tanto, la adecuada
gestion del capital de trabajo es crucial, comenzando desde la planificacion de compras

hasta el control de gastos (Saucedo, 2020).
» Andlisis Financiero

El anélisis financiero se convierte en una herramienta vital para evaluar el
desempefio econémico de las empresas constructoras. Segun Lavalle (2017), este
analisis permite identificar problemas y tomar decisiones correctivas basadas en datos
financieros precisos. Las razones financieras son esenciales para diagnosticar la
situacién econdmica a corto plazo y evaluar aspectos como liquidez, endeudamiento y
rentabilidad (Polanco et al., 2020).

» Desafios y Oportunidades

A pesar de su potencial, el sector enfrenta desafios significativos relacionados
con la eficiencia en la gestion financiera. La inadecuada administracion de recursos
puede llevar a una escasez financiera que afecta la operatividad de las empresas
(Santana et al., 2021). Sin embargo, una correcta implementacion de estrategias
financieras podria maximizar la riqueza de los accionistas y mejorar la estabilidad del

sector.

e Social
El andlisis social en el contexto de la construccion sostenible revela una serie

de dinamicas que afectan tanto a la industria como a la sociedad en su conjunto. En
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primer lugar, se observa que la industria de la construccion es un pilar fundamental de
la economia global, representando aproximadamente un décimo del PIB mundial y
consumiendo el 40% de la energia mundial, lo que la convierte en responsable del 50%
de las emisiones de CO2 (Hernandez y Meza, 2011). Esta situacién plantea un desafio
significativo en términos de sostenibilidad, dado que el crecimiento econémico no 5 se

alinea con préacticas ambientalmente responsables.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible establece un marco universal que
busca erradicar la pobreza y promover el bienestar social, destacando la importancia
de construir infraestructuras resilientes y adoptar medidas para combatir el cambio
climatico (PNUD, 2015). En este sentido, los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) 9 y 13 son particularmente relevantes para el sector de la construccion. EI ODS
9 enfatiza la necesidad de fomentar la industrializacién inclusiva y sostenible, mientras
que el ODS 13 llama a adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climético y

sus efectos.

La implementacion de préacticas sostenibles en la construccion no solo es una
respuesta a las normativas emergentes, sino también una exigencia social creciente.
Mendes et al. (2014) subrayan que los constructores tienen la responsabilidad de
proponer mejores practicas ambientales a lo largo del ciclo de vida de las edificaciones.
Esto incluye desde el disefio arquitectonico hasta el uso eficiente de los recursos
energéticos y materiales sostenibles. La participacion activa de los ciudadanos en este
proceso es crucial, ya que su involucramiento puede influir en la formulacion de

politicas publicas mas inclusivas y equitativas (Cedrés, 2012).

A pesar de los avances legislativos en Ecuador en materia ambiental, Pérez
(2014) seiiala que el sector construccion ain enfrenta desafios significativos para
alinearse con las normativas internacionales sobre sostenibilidad. Esto se traduce en
una brecha entre las expectativas sociales y las practicas actuales del sector. La falta de
conciencia sobre la importancia del disefio bioclimatico y las técnicas constructivas
sostenibles limita el potencial del sector para contribuir a un desarrollo mas equilibrado

y respetuoso con el medio ambiente.
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Finalmente, Ribero et al. (2016) destacan que un sistema de gestion ambiental
efectivo puede ofrecer beneficios econdémicos significativos a través de programas de
certificacion para construcciones sostenibles. Este enfoque no solo mejora la eficiencia
operativa, sino que también promueve un sentido compartido de responsabilidad hacia
el medio ambiente y la salud publica (Mendoza y Vanga, 2020). Por lo tanto, es esencial
que los actores involucrados en la construccion adopten un enfoque proactivo hacia la

sostenibilidad, integrando principios éticos y técnicos en sus practicas diarias.

e Tecnoldgicos
El analisis tecnoldgico en el sector de la construccion se centra en como la
innovacion y la implementacion de nuevas tecnologias impactan en la sostenibilidad y
eficiencia de los procesos constructivos. Mendes et al. (2014) destacan que es crucial
incentivar cambios en la industria de la construccién para alinearse con los objetivos
globales de desarrollo y sostenibilidad. Esto implica adoptar sistemas ambientales que
no solo optimicen el uso de recursos, sino que también minimicen el impacto ambiental

a través de précticas constructivas mas responsables.
» Innovacion y Eficiencia Energética

La tecnologia juega un papel fundamental en la mejora de la eficiencia
energética de las edificaciones. Segun Londofio (2015), la tecnologia se ha convertido
en un recurso estratégico que permite a las empresas del sector alcanzar ventajas
competitivas y acumular capacidades de innovacion. La adopcion de tecnologias
avanzadas, como sistemas de gestion energética y materiales sostenibles, es esencial
para reducir el consumo energético en la construccion, un aspecto critico dado que este

sector representa una parte significativa del consumo total de energia (Reyna, 2022).
» Impacto de la Construccion Modular

La construccion modular se presenta como una alternativa innovadora que
puede contribuir a la sostenibilidad. Este método permite realizar gran parte del proceso
constructivo en entornos controlados, 1o que optimiza el uso de materiales y reduce

residuos (Gonzélez, 2015). La eficiencia asociada con este tipo de construccion no solo
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disminuye el impacto ambiental, sino que también mejora los tiempos de entrega y

reduce costos operativos.
» Desafios Tecnologicos y Sociales

Sin embargo, el avance tecnoldgico también presenta desafios. En algunos
contextos, como menciona Pérez (2014), el sector de la construccion se encuentra
rezagado en términos de adaptacion a normativas medioambientales. Esto se traduce
en una falta de incentivos para implementar practicas sostenibles. Ademas, Acevedo et
al. (2012) sefialan que existe una brecha entre los indicadores econdémicos y
ambientales, lo que indica que, aunque haya avances tecnoldgicos, estos no se traducen

en mejoras efectivas para el medio ambiente.
» Participacion Ciudadana y Marco Legal

La integracion de nuevas tecnologias debe ir acompafiada por un marco legal
solido que fomente la participacion ciudadana en la formulacion de politicas pablicas
(Cedrés, 2012). Esto es vital para asegurar que las innovaciones tecnoldgicas se alineen

con las necesidades locales y contribuyan a un desarrollo urbano inclusivo y equitativo.

e Ecoldgico
El andlisis ecoldgico dentro del marco PESTEL es fundamental para
comprender el impacto que la industria de la construccion tiene sobre el medio
ambiente. Este sector, al ser uno de los mayores consumidores de recursos naturales y
generador de residuos, enfrenta una creciente presion para adoptar practicas
sostenibles. Segun Tarifa & Mendieta (2009), las empresas estdn motivadas por
diversas razones para implementar medidas ambientales, incluyendo la responsabilidad

legislativa y la necesidad interna de mejorar su imagen y productos.
» Impacto en el Medio Ambiente

La construccién consume aproximadamente el 60% de la materia prima
extraida de la tierra y produce mas de 22 millones de toneladas de residuos anualmente

(Reyna, 2022). Esto implica que las obras deben considerar no solo el uso eficiente de
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los recursos, sino también la gestion adecuada de los residuos generados. La
implementacion de programas que promuevan la economia circular se vuelve crucial,
permitiendo que los materiales sean reutilizados y reciclados en lugar de ser

desechados.
» Regulaciones Ambientales

Las normativas ambientales son un componente esencial en este analisis. Las
empresas constructoras deben cumplir con leyes que regulan la gestién de residuos, asi
como las emisiones contaminantes durante sus operaciones. Las sanciones por
incumplimiento pueden ser severas, lo que refuerza la necesidad de una gestion
ambiental adecuada. Concreto, por ejemplo, ha reportado cero sanciones ambientales,

reflejando su compromiso con précticas sostenibles (Gul et al., 2021).
» Fenomenos Naturales y Vulnerabilidad

Los fendmenos naturales, como las tormentas ETA e IOTA que afectaron a
Honduras en 2020, evidencian como los factores ambientales pueden perturbar
directamente la economia y las operaciones en el sector construccion. Estos eventos no
solo dafian infraestructuras existentes, sino que también paralizan proyectos en
desarrollo, afectando a las pequefias y medianas empresas (PYMES) del sector
(Barahona et al., 2023).

» Oportunidades para la Sostenibilidad

La busqueda de certificaciones ambientales como EDGE o LEED ofrece a las
empresas constructoras oportunidades para mejorar su competitividad y acceder a
beneficios tributarios. Estas certificaciones no solo validan el compromiso ambiental
de una empresa, sino que también pueden influir positivamente en su imagen ante el

publico y potenciales clientes (Mendoza y Vasquez, 2021).

e Legales
» Derechos de Autor

66



La gestién adecuada de los derechos de autor es crucial para OCCES,
especialmente en el &mbito de disefio arquitectonico. Garantizar el respeto y la
proteccion de las creaciones intelectuales del equipo de disefio es esencial para evitar
disputas legales y asegurar que la innovacion y la originalidad se mantengan como

pilares de la empresa.

> Propiedad Intelectual:

La proteccién de la propiedad intelectual es un elemento clave para
salvaguardar la innovacion y el know-how de OCCES. La empresa debe implementar
estrategias para asegurar sus disefios Unicos, procesos constructivos distintivos y
cualquier propiedad intelectual relacionada, ya que esto puede ser un diferenciador

competitivo y un activo valioso.

» Licencias y Certificaciones
El cumplimiento de licencias y certificaciones es esencial para operar
legalmente en el sector de la construccion. OCCES debe garantizar que todos sus
proyectos cumplan con las normativas locales y nacionales, asegurandose de obtener y
renovar licencias apropiadas, lo que contribuye a la legitimidad de la empresa y al

aseguramiento de la calidad.

> Reglas Sanitarias
El cumplimiento de las reglas sanitarias es crucial, especialmente en proyectos
de construccidn que involucren aspectos como saneamiento o construccion en entornos
sensibles. OCCES debe mantener altos estandares sanitarios en sus sitios de
construccion, cumplir con regulaciones ambientales y garantizar que sus proyectos no

representen riesgos para la salud publica.

» Seguridad Laboral
La seguridad laboral es una prioridad fundamental para OCCES. La empresa
debe cumplir con todas las normativas de seguridad ocupacional para garantizar un

entorno de trabajo seguro para sus empleados y contratistas. La implementacion de
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protocolos de seguridad, capacitacion continua y evaluaciones periodicas contribuyen

a la prevencion de accidentes y al bienestar de los trabajadores.

» Salarios
La gestion adecuada de los salarios es esencial para mantener la satisfaccion y
la productividad de los empleados de OCCES. La empresa debe asegurarse de cumplir
con las regulaciones salariales locales, ofrecer compensaciones competitivas y
beneficios justos, lo que contribuye a atraer y retener talento calificado en un mercado

laboral competitivo.
Matriz EFE del PESTEL

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta
fundamental en la planificacion estratégica que permite a las organizaciones identificar
y evaluar factores externos que pueden influir en su desempefio. Esta matriz se basa en
el andlisis PESTEL, que considera los factores Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ambientales y Legales. La importancia de esta matriz radica en su
capacidad para transformar amenazas en oportunidades mediante la formulacion de
estrategias adecuadas (Urrea, 2022). Al asignar pesos a cada factor externo y
clasificarlos segun su impacto, se puede calcular una puntuacion total que refleja como
la empresa responde a su entorno. Por ejemplo, un aumento en el presupuesto estatal
para obras representa una oportunidad significativa, mientras que los cambios
constantes en las regulaciones de construccion son una amenaza que debe ser
gestionada. La correcta identificacion y evaluacion de estos factores permiten a las
empresas adaptarse y prosperar en un entorno competitivo, convirtiendo desafios en

ventajas estratégicas (David et al., 2023).

Tabla 7. Matriz EFE del PESTEL

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS -EFE

Factores externos claves de éxitos Peso Claficacion Puntuacion

(importancia) (evaluacion) valor
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OPORTUNIDADES

1. Incremento de presupuesto del estado para | 0,02 1 0,03
obras

2. Crecimiento de la demanda 0,24 4 0,88
3. Proveedores de materiales de calidad 0,18 4 0,65
4. Aumento de las licitaciones publicas 0,03 1 0,03
5. Tasas de interés bajos para apalancarse | 0,04 2 0,06
financieramente

AMENAZAS

1. Cambio continuos en las ordenanzas para la | 0,04 1 0,04
construccion

2. Incremento de los precios de materiales de | 0,07 4 0,26
construccion

3. Empresas reconocidas y posicionadas en el | 0,12 4 0,44
mercado

4. Entorno  politico inestable (crisis | 0,18 1 0,18
economicas)

5. Reduccidn de contratos de obras publicas 0,09 1 0,09
TOTAL 1 2,65

Fuente: elaboracién propia.
Andlisis e interpretacion
Mayor oportunidad

Conforme a la matriz EFE se puede observar que la mayor puntuacion dentro
de las oportunidades a corto plazo es el Crecimiento de la Demanda debido a que el
peso de la importancia demuestra un 24% vy la calificacion de 4 dando como resultado

el 88% de actividad de la empresa en aprovechamiento de esta oportunidad.
Menor oportunidad

Dentro de la matriz antes mencionada se puede evidenciar que la menor
oportunidad es considerada el Aumento de las Licitaciones Publicas debido a que el
peso de la importancia demuestra un 3% vy la calificacion de 1 punto dando como

resultado el 3% dentro de la empresa.

69



El érgano regulador de Contratacion Publica en el Ecuador es el SERCOP en
donde hace publicas las ofertas en la construccion, lamentablemente el presentarse a
las mismas se torna un procedimiento cansado y engorroso, se debe presentar el
proyecto especialmente con los valores de inversion, ademés se debe considerar que

existe mucha demanda del oferente y poca obra publica debido a escasos presupuestos.
Mayor amenaza

Conforme a la matriz EFE se puede observar que la mayor puntuacion dentro
de las amenazas son las Empresas Reconocidas y Posicionadas en el mercado debido a
que el peso de la importancia demuestra un 12% vy la calificacion de 4 dando como
resultado el 44% en que la empresa deberd tomar acciones para minimizar esta

amenaza.

El sector de la construccion crecid el 1% en el tercer trimestre del 2022. Segln
cifras del Banco Central del Ecuador, esta industria esta a la cola de los 14 sectores que
presentaron cifras positivas en el periodo. Por tal motivo las constructoras deben seguir

innovando y buscando estrategias de crecimiento ante acciones de la competencia.
Menor amenaza

Como menor amenaza se encuentra considerada las Ordenanzas Municipales
en la construccion, posee una importancia del 4 % y una ponderacion de 1 punto dando

como resultado final del 4% dentro de la empresa.

Es un factor externo pero que se debe tener muy en cuenta ya que la
construccion se encuentra sujeto a diferentes cambios en sus ordenanzas debido al
crecimiento de la poblacion y se debe cumplir con las mismas para evitar sanciones, es
por eso que es importante estar al dia en estas ordenanzas.

3. Matriz de Vester

La Matriz de Vester es una herramienta analitica que permite identificar y

priorizar problemas mediante la evaluacion de sus relaciones de causalidad, facilitando

asi la toma de decisiones en contextos complejos. Esta técnica, desarrollada por el
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quimico y economista aleman Frederick Vester, se fundamenta en la premisa de que
muchos problemas en una organizacion estan interrelacionados y que entender estas
interacciones es crucial para abordar los desafios efectivamente (Pinzon, 2012). En el
caso de la Constructora OCCES, la identificacion de problemas como la falta de
diferenciacion de la marca y una estrategia de comunicacion ineficiente son
fundamentales, ya que estos aspectos influyen directamente en el posicionamiento y
reconocimiento de la empresa en el mercado (Matriz Vester - Wikipedia). La matriz
permite clasificar estos problemas en funcién de su impacto y relacion causal,
utilizando una escala que va del 0 al 3 para evaluar la intensidad de la influencia entre
ellos (Ingenio Empresa). Por ejemplo, al asignar valores a la relacion entre la falta de
innovacion en productos y servicios y la ausencia de camparias publicitarias, se puede
determinar como cada problema afecta a los demas, lo que resulta esencial para
establecer prioridades en la resolucion (Studocu). Esta metodologia no solo ayuda a
visualizar las interdependencias entre los problemas, sino que también promueve un
enfoque colaborativo entre los miembros del equipo al permitir su participacion activa

en el proceso de andlisis (Matriz Vester en la metodologia de la investigacion).
Identificacion de Problemas

Se debe realizar un analisis para identificar cuales son los problemas que

influyen en la constructora OCCES.
Identificacion de Problemas
1. Falta de diferenciacion de la marca.
2. Estrategia de comunicacion ineficiente.
3. Falta de posicionamiento de la marca.
4. No hay presencia de sucursales.
5. Mal tiempo del clima.

6. Alto crecimiento de la competencia.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

No tiene niveles altos de liquidez.

Ausencia de campanas publicitarias.

Poca presencia en medios digitales.

Desconocimiento de la identidad visual

Imagen corporativa débil.

Falta de capacitacion del personal.

Desconocimiento del publico objetivo.

Falta de coherencia entre la identidad y la cultura organizacional.
Ausencia de métricas de desempefio.

Falta de innovacidn en productos y servicios

Deficiente gestion en medios online

Falta de alianzas estratégicas

Deficiente servicio al cliente.

Falta de publicidad.

Falta de innovacion.

Publicidad engafiosa por parte de la competencia.

Demora de pagos al finalizar las obras en especial con entidades publicas.
Falta de capacitacidn del personal para manejo de herramientas modernas.
Constante anulacién de facturas por parte de las entidades publicas
Falta de convenios con instituciones para mejorar las ventas.
Ausentismo del personal al inicio de semana.

No hay buzdn de quejas, reclamos.
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Posterior al haber enlistado los problemas detallados anteriormente, es

necesario realizar un tamizaje, de los cuales quedaron los mas significativos para la

identicacion del problema central.

1.

10.

Falta de diferenciacion de la marca.
Estrategia de comunicacion ineficiente.
Falta de posicionamiento de la marca.
Ausencia de camparias publicitarias.

Poca presencia en medios digitales.
Desconocimiento de la identidad visual
Falta de innovacion en productos y servicios
Deficiente gestion en medios online

Falta de alianzas estratégicas

Deficiente servicio al cliente.

Al clasificar los problemas de esta manera, se puede obtener una visién mas

clara de como cada uno de ellos interacttan y afectan en el desarrollo de constructora

OCCES, facilitando la priorizacion y el desarrollo de estrategias efectivas para abordar

los desafios identificados.

Codificacion de Problemas elegidos.

A cada uno de los problemas se les asigna codigos alfanuméricos en la que se

identifican variables cardinales.

Tabla 8: identificacion de problemas

CODIGO PROBLEMA

P1

Falta de diferenciacion de la marca.
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P2 Estrategia de comunicacion ineficiente

Ps3 Falta de posicionamiento de la marca.

P4 Ausencia de campafias publicitarias

Ps Poca presencia en medios digitales

Ps Desconocimiento de la identidad visual

Pz Falta de innovacion en productos y servicios
Ps Deficiente gestion en medios online

Po Falta de alianzas estratégicas

P10 Deficiente servicio al cliente

Fuente: elaboracion propia
Estructura de la Matriz de Vester

A continuacion, se presenta la estructura de la matriz de Vester, donde los

problemas identificados se colocan en filas y columnas siguiendo el orden de su codigo.

Proceso de Asignacion de Valores
1. Definicion de la Escala de Calificacion
Se utiliza una escala de 0 a 3 para calificar la influencia de un problema sobre otro:
e 0: No hay relacion de causalidad (el problema en la fila no afecta al problema
en la columna).
e 1:Relacion muy débil (el problema en la fila causa indirectamente al problema
en la columna).
e 2: Relacion media (el problema en la fila causa de forma semidirecta al
problema en la columna).
e 3: Relacion fuerte (el problema en la fila causa directamente al problema en la

columna).
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Tabla 9. Matriz de Vester

Codigo | Problema P1 (P2 [P3 [P4 |P5|P6 |P7 |P8 |P9 |P10
P1 Falta de diferenciacion de la marca 0133|3103 ]0]| 3
P2 Estrategia de comunicacion ineficiente | 3 | 0| 3 [ 3|33 3[3(|3] 3
P3 Falta de posicionamiento de la marca 3121013131333 [3] 2
P4 Ausencia de campafias publicitarias 3|]0|3]0]3]3]3]]2]|3] 0
P5 Poca presencia en medios digitales 210]12]13]0]313]2]|3]O0
P6 Desconocimiento de la identidad visual | 3 | 0 | 3 [ 3|30 3[0(|3] O
P7 Falta de innovacion en productos y| 3 12131333003 3
servicios
P8 Deficiente gestion en medios online 213|3]3]3]3]J]0]J]0]J]0] O
P9 Falta de alianzas estratégicas 0131313333 |[]0f0]| O
P10 Deficiente servicio al cliente 2133(0j0o]3|3[0f2] O

Fuente: Elaboracion propia

2. Asignacion de Valores

Una vez evaluadas las relaciones, se asignan los valores correspondientes en la matriz.

Por ejemplo:

Si se determina que la "Falta de diferenciacion de la marca™ (fila) tiene una
relacion fuerte con la "Imagen corporativa débil" (columna), se asigna un valor
de 3.

Si se considera que la "Ausencia de campafias publicitarias” (fila) tiene una
relacion debil con el "Desconocimiento del pablico objetivo™ (columna), se

asigna un valor de 1.

Tabla 10: Suma de influencia y dependencias

Cédi | Problema PiP|P|P|P|P|P|P |P |P1| Influen
go 1 /2|3 |/4|5|6 |78 1]9]|0 cia
P1 Falta de diferenciacion de la|0 {1 |3 |3 |3 |1 |0 [3 |0 |3 17

marca
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P2 Estrategia de  comunicacion 3 3 |27
ineficiente

P3 Falta de posicionamiento de la 0 2 |25
marca

P4 Ausencia de campafias 3 0 |20
publicitarias

P5 Poca presencia en medios 2 0 |18
digitales

P6 Desconocimiento de la identidad 3 0 18
visual

P7 Falta de innovacion en productos 3 3 |23
y servicios

P8 Deficiente gestion en medios 3 0 |17
online

P9 Falta de alianzas estratégicas 3 0 |18

P10 Deficiente servicio al cliente 3 0 16

Dependencia 2 11 |0

6

Fuente: elaboracién propia.
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3. Plano Cartesiano

Es recomendable revisar la matriz para asegurar que las asignaciones de valores

reflejan con precision las relaciones de causalidad. Se pueden hacer ajustes si se

identifica que algunas relaciones han sido mal evaluadas.

28
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Gréfico 2. Plano cartesiano
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Fuente: elaboracion propia.

Analisis de Resultados

El anélisis de la matriz de Vester permite clasificar los problemas identificados

en cuatro categorias: problemas criticos, problemas activos, problemas pasivos y

problemas indiferentes.

Segun los resultados obtenidos se puede evidenciar que el problema mas lejano

del cuadrante 1 que es el de los problemas criticos sera considerado el Problema Central
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es decir “Falta de posicionamiento de la marca” (P3) y en este se debe poder mayor

énfasis para que la constructora logre sus objetivos.

Los problemas criticos y en los cuales tambien se debe poder més interés
consideran como las posibles causas son la "Ausencia de campafias publicitarias” (P4),
“Desconocimiento de la identidad visual” (P6), “Poca presencia en medios digitales”
(P5), “Falta de diferenciacion de la marca” (P1), “Falta de innovacion en productos y

servicios” (P7), “Falta de alianzas estratégicas” (P9).

El problema “Estrategias de comunicacion ineficiente” (P2) Se encuentra entre
los criticos y los activos tambien importante pero considerado que puede ser una causa

o0 un efecto del problema.

Los problemas activos son tambien importantes, pero se considera con efectos
de problemas encontrados como "Deficiente gestion en medios online™ (P8),

"Deficiente servicio al cliente™ (P10)
Interpretacion y Plan de Accidn

El andlisis de la matriz de Vester ha permitido identificar varios problemas
criticos y activos que afectan el posicionamiento de la marca OCCES en el mercado de
la construccion. A continuacion, se presenta una interpretacion de los resultados y un
plan de accion especifico para abordar estos problemas.

1. Priorizar la Falta de posicionamiento de la marca (P3), ya que es el problema
con mayor influencia. Esto puede incluir:

e Realizar un analisis exhaustivo de la competencia y el mercado para identificar
oportunidades de diferenciacion.

e Desarrollar un plan de comunicacion integrado que abarque diferentes canales

y publicos objetivo.

e Implementar camparias publicitarias efectivas para aumentar el reconocimiento

de la marca.
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Analizar las mejores estrategias de comunicacién (P2) y la ausencia de
campafias publicitarias (P4), ya que son los problemas con mayor dependencia.
Algunas acciones a considerar:

Definir claramente el posicionamiento deseado de la marca en el mercado.
Desarrollar un plan de branding coherente que transmita el posicionamiento de
manera efectiva.

Implementar campafias publicitarias integradas en diferentes medios para
reforzar el posicionamiento.

Mejorar la presencia en medios digitales (P5) y la gestion de medios online
(P8), ya que son areas clave en el entorno actual. Algunas estrategias:
Desarrollar una sélida presencia en redes sociales relevantes para el publico
objetivo.

Optimizar el sitio web para mejorar la experiencia del usuario y la conversion.
Implementar estrategias de marketing digital, como SEO, SEM y publicidad en
linea, para aumentar la visibilidad en linea.

Fortalecer la diferenciacion de la marca (P1) y la innovacién en productos y
servicios (P7), ya que son aspectos fundamentales para destacar en el mercado.
Algunas acciones:

Realizar investigaciones de mercado para identificar las necesidades y
preferencias de los clientes.

Desarrollar productos y servicios innovadores que ofrezcan valor Unico y
diferenciado.

Comunicar de manera efectiva las caracteristicas diferenciadoras de la marca 'y
sus productos/servicios.

Establecer alianzas estratégicas (P9) para ampliar el alcance y la credibilidad
de la marca. Algunas estrategias:

Identificar potenciales socios estratégicos que complementen las fortalezas de

la marca.
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Desarrollar acuerdos de colaboracion mutuamente beneficiosos, como co-
branding, promociones conjuntas o distribucion cruzada.
Comunicar y promover las alianzas estratégicas para generar confianza y

credibilidad en el mercado.

Al implementar este plan de accion, la empresa podra abordar de manera

efectiva los problemas identificados y mejorar su posicionamiento en el mercado. Es

importante priorizar las acciones segun la influencia y dependencia de cada problema,

y realizar un seguimiento continuo para medir el progreso y ajustar el plan segun sea

necesario.

4. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos (EFE y IFE)

Pasos para el Calculo:

Asignacion de Puntuaciones:

» Puntuaciones positivas: 1 a 4, donde 4 es la puntuacion mas alta y refleja un

factor muy favorable.

» Puntuaciones negativas: -1 a -4, donde -4 es la puntuacion més baja y refleja

un factor muy desfavorable.
Asignacion de Pesos:

» Peso: Un valor entre 0 y 1 que representa la importancia relativa de cada

factor. La suma de los pesos debe ser igual a 1.
Calculo de la Puntuacion Ponderada:

» Puntuacién Ponderada = Puntuacién * Peso
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Tabla 11. Matriz EFE (Evaluacién de Factores Externos)

Factores Externos Puntuacion Peso Puntuacion
Ponderada
Crecimiento del sector de la 4 0.15 0. 60

construccién

Uso de tecnologia y redes sociales 3 0.10 0.30
Nuevas estrategias de marketing 3 0.10 0. 30
Expansién a nuevos mercados 2 0.05 0.10
Competencia intensa -4 0.20 -0. 80
Cambio climético -3 0.10 -0. 30
Rotacién de personal -2 0.05 -0.10
Economia inestable -4 0.25 -1.00
Total -1. 00

Fuente: elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

La tabla de factores externos muestra una evaluacion detallada de los elementos
que pueden influir en la constructora OCCES. Los factores positivos incluyen el
crecimiento del sector de la construccion, el uso de tecnologia y redes sociales, y las
nuevas estrategias de marketing, con puntuaciones ponderadas que reflejan su impacto
potencial. Sin embargo, los factores negativos son mas significativos, con la
competencia intensa, el cambio climatico y la economia inestable obteniendo
puntuaciones ponderadas negativas que indican un impacto adverso considerable. La
rotacion del personal también es un factor negativo, aunque con un impacto menor en
comparacion.

La constructora OCCES debe considerar estos factores externos al desarrollar
sus estrategias. Aunque el crecimiento del sector y el uso de tecnologia ofrecen
oportunidades, la competencia intensa y la economia inestable representan desafios
significativos. Es crucial que la empresa mitigue los efectos negativos de la
competencia y la economia inestable, y que maximice las oportunidades derivadas del

crecimiento del sector y la tecnologia. La gestién efectiva de estos factores externos
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sera esencial para mantener la competitividad y la estabilidad de la constructora en el

mercado.

Tabla 12. Matriz IFE (Evaluacion de Factores Internos)

Factores Internos Puntuaciéon Peso Puntuacién
Ponderada
Experiencia en ingenieria civil 4 0.20 0.80
Disefios exclusivos y modernos 3 0.15 0.45
Registro unico de proveedores del 3 0.10 0.30
estado
Capacidad de ejecucion de proyectos 3 0.10 0.30
Falta de identidad de la marca -4 0.20 -0.80
Falta de capacitacion del personal -3 0.10 -0.30
Limitaciones financieras -3 0.10 -0.30
Demoras en procesos -2 0.05 -0.10
Total -0. 25

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

La tabla de factores internos muestra una evaluacion detallada de los elementos
que influyen en la constructora OCCES desde dentro. Los factores positivos incluyen
la experiencia en ingenieria civil, los disefios exclusivos y modernos, el registro Gnico
de proveedores del estado, y la capacidad de ejecucion de proyectos, con puntuaciones
ponderadas que reflejan su impacto positivo. Sin embargo, los factores negativos son
significativos, con la falta de identidad de la marca, la falta de capacitacion del
personal, las limitaciones financieras y las demoras en procesos obteniendo
puntuaciones ponderadas negativas que indican debilidades importantes.

La constructora OCCES debe considerar estos factores internos al desarrollar
sus estrategias. Aungue la experiencia y la capacidad de ejecucion de proyectos son
fortalezas, la falta de identidad de la marca, la falta de capacitacion del personal y las
limitaciones financieras representan desafios internos significativos. Es crucial que la

empresa aborde estas debilidades mediante la inversion en capacitacion del personal,
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el desarrollo de una identidad de marca clara y la optimizacién de sus procesos
financieros. Al fortalecer sus puntos débiles y maximizar sus fortalezas, la constructora

puede mejorar su competitividad y estabilidad en el mercado.

6. Matriz de Posicionamiento Competitivo

Tabla 13. Matriz de Posicionamiento Competitivo

Competidor Posicionamiento en Fortalezas Debilidades
el Mercado
Constructora Bajo Experiencia en ingenieria | Falta de reconocimiento de
Occes posicionamiento civil, disefios exclusivos | la  marca, falta  de

capacitacion del personal

Competidores Alto Reconocimiento de | Costos altos, posible rigidez
consolidados posicionamiento marca, recursos | en la innovacion

financieros solidos

Nuevos Medio Innovacion, flexibilidad Limitaciones  financieras,

competidores posicionamiento falta de experiencia

Fuente: elaboracién propia.

Analisis e interpretacion

La tabla de competidores muestra un panorama detallado de la posicion y
caracteristicas de cada competidor en el mercado de la construccién. La Constructora
Occes se encuentra en un bajo posicionamiento en el mercado, a pesar de tener
fortalezas como la experiencia en ingenieria civil y disefios exclusivos. Sin embargo,
sufre de debilidades significativas, como la falta de identidad de la marca y la falta de
capacitacion del personal. Por otro lado, los competidores consolidados tienen un alto
posicionamiento debido a su reconocimiento de marca y recursos financieros solidos,
aunque enfrentan desafios como costos altos y posible rigidez en la innovacion. Los
nuevos competidores se sitlan en un posicionamiento medio, caracterizados por su
innovacion y flexibilidad, pero también enfrentan limitaciones financieras y falta de

experiencia.
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Para mejorar su posicién en el mercado, la Constructora Occes debe abordar
sus debilidades de manera efectiva. Es crucial desarrollar una identidad de marca clara
y invertir en la capacitacion del personal para mejorar la eficiencia y el reconocimiento
en el mercado. Aprovechar las fortalezas en ingenieria civil y disefios exclusivos puede
ser una ventaja competitiva si se combina con estrategias de marketing efectivas. La
constructora debe monitorear a los competidores consolidados para aprender de sus
fortalezas y debilidades, y analizar las innovaciones de los nuevos competidores para
mantenerse competitiva en un mercado dinamico. Al hacerlo, la Constructora Occes

puede mejorar su posicionamiento y aumentar su participacion en el mercado.

7. Andlisis de Segmentacion de Mercado

Tabla 14. Segmentacién de Mercado duefios de casa

Segmento | Descripcion | Necesidades Criterios de Canales de Mensajes Clave
Segmentacion | Comunicacion

Duefios de | Propietarios | Espacio Tipo de | Redes sociales, | Valor de Ia

casas de viviendas | adecuado, vivienda, anuncios en | propiedad,
que buscan | comodidad, ingresos, etapa | linea, ferias de | personalizacién,
construir, estética y | de vida vivienda financiamiento
remodelar o | valor de accesible
comprar reventa

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

La tabla de segmentos muestra una segmentacion detallada del mercado,

identificando diferentes grupos con necesidades y criterios especificos. EI segmento de
duefios de casas incluye propietarios que buscan construir, remodelar o comprar
viviendas, priorizando espacio adecuado, comodidad, estética y valor de reventa. Este
segmento se segmenta segun el tipo de vivienda, ingresos y etapa de vida, y se

comunica a través de redes sociales, anuncios en linea y ferias de vivienda, destacando
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mensajes clave como valor de la propiedad, personalizacion y financiamiento

accesible.

Para abordar estos segmentos de manera efectiva, es crucial personalizar las
estrategias de marketing y comunicacion. La empresa debe enfocarse en destacar la
innovacion y la calidad con profesionales de alta experiencia para cualquier proyecto
constructivo, asi como la utilizacion de excelentes materiales y el cumplimiento de
normativas, utilizando canales de comunicacién especializados. Tambien para los
duefios de casas, la estrategia debe centrarse en la personalizacion de las viviendas, el
valor de la propiedad y la accesibilidad del financiamiento, utilizando redes sociales y
anuncios en linea. Al entender y satisfacer las necesidades especificas de cada
segmento, la empresa puede mejorar la eficiencia de sus campafias de marketing y

aumentar la conversion de consultas en ventas.

Tabla 15. categorizacion de sujetos

Categorizacion Sujetos Plazo Producto Promociones Precios
¢Quién compra? Duefios de casa X
¢Quién usa? Duefios de casa X
¢Quién decide? Duefios de casa X X
¢Quién influye? Familiares y X
amigos

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis e interpretacion

La tabla de categorizacion muestra la distribucion de roles y responsabilidades
en el proceso de compra y uso de productos de construccion. Los duefios de casa son
los principales sujetos involucrados en el proceso, ya que son quienes compran, usan y
deciden sobre los productos. Sin embargo, buscan seguridad y confianza en
profesionales del area civil ya que juegan un papel crucial como asistentes en la toma
de decisiones, ya que su opinion y recomendaciones pueden afectar significativamente

las decisiones de los duefios de casa. Este analisis destaca la importancia de considerar
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a todos los actores involucrados en el proceso de compra para desarrollar estrategias

efectivas.

Para desarrollar estrategias de marketing y ventas efectivas, es esencial
considerar los roles y responsabilidades de cada sujeto involucrado. La empresa debe
enfocarse en los duefios de casa como principales compradores y usuarios, ofreciendo
promociones y precios atractivos que se ajusten a sus necesidades y preferencias. Al
mismo tiempo, es crucial involucrar a profesionales en el area, totalmente capacitados
y con alta experiencia en el proceso, ya que su influencia puede ser decisiva en la
eleccion de productos. Al entender y satisfacer las necesidades de todos los actores
involucrados, la empresa puede mejorar la eficiencia de sus campafas de marketing y

aumentar las ventas.

Tabla 16. Duefios de casa

Rol en el Descripcion Sujetos Criterios Cualitativos
Proceso de

Consumo
Iniciador Persona que identifica la | Futuros propietarios, | Motivaciones

necesidad de adquirir una | padres que buscan | personales, percepcién
vivienda. vivienda para sus | de la necesidad de
hijos. espacio.

Influenciador | Persona  cuya opinion | Amigos, familiares, | Nivel de confianza en la

afecta la decision de | agentes inmobiliarios. | recomendacién,

compra. experiencia en el sector.
¢Quién Persona con la autoridad | Jefes de hogar, parejas | Criterios de decisién
decide? para tomar la decision final | que toman decisiones | (precio, ubicacion,
de compra. conjuntas. caracteristicas
deseadas).

Comprador Persona que realiza la | Jefes de hogar, parejas | Satisfaccion con el
transaccion de adquisicion | que firman el contrato | proceso de compra,
de la vivienda. de compra. facilidad de
financiamiento.

Fuente: elaboracién propia.
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Andlisis e interpretacion

La tabla presenta un analisis integral de los roles en el proceso de consumo de
viviendas, destacando la importancia de cada sujeto involucrado. Los iniciadores, que
reconocen la necesidad de adquirir una vivienda. Los influenciadores, como amigos y
agentes inmobiliarios, juegan un papel crucial, ya que los compradores consideran sus
opiniones. Esto resalta la necesidad de construir confianza y credibilidad a través de

testimonios y relaciones sélidas.

Por otro lado, los decisores, que toman la decision final, requieren un tiempo
para evaluar sus opciones, lo que implica que la constructora debe mantener un
contacto continuo y proporcionar informacion clara. El primer contacto indica una
efectividad en las estrategias de ventas, mientras que la alta satisfaccién en la post-
venta refleja el cumplimiento de las expectativas del consumidor. En conjunto, estos
elementos sugieren que OCCES debe enfocar sus esfuerzos en optimizar la experiencia
del cliente y fortalecer las relaciones con los diferentes actores del proceso de compra

para mejorar su posicionamiento en el mercado de Ambato.

Tabla 17. Analisis de la categorizacion de sujetos

Segmento Duefios de casas
Descripcién Propietarios de viviendas que buscan construir, remodelar o
comprar.
Necesidades Espacio adecuado, comodidad, estética y valor de reventa.
Criterios de segmentacion Tipo de vivienda (unifamiliar, multifamiliar), ingresos, etapa de

vida (familia, solteros).

Canales de comunicacion Redes sociales, anuncios en linea, ferias de vivienda,

recomendaciones.

Mensajes clave Valor de la propiedad, personalizacion, financiamiento
accesible.
Estrategias de marketing Promociones, visitas guiadas, asesoria personalizada.

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

El anélisis de la tabla revela la segmentacion clave en el mercado de la
construccion especialmente para construccion de viviendas como es los duefios de
casas, cada uno con necesidades y caracteristicas distintas, pero con un mismo objetivo

tener su casa sofiada.

Por otro lado, los duefios de casas priorizan aspectos como el espacio, la
comodidad y el valor de reventa de sus propiedades. Este segmento se segmenta segin
el tipo de vivienda y la etapa de vida de los propietarios, lo que sugiere que la
comunicacion debe ser mas accesible, utilizando redes sociales y anuncios en linea.
Los mensajes deben enfocarse en la personalizacion de las viviendas y las opciones de
financiamiento disponibles. Estrategias de marketing como promociones y visitas
guiadas pueden ser clave para atraer a este grupo, asegurando que la constructora

OCCES satisfaga las expectativas de ambos segmentos de manera efectiva.

Publicidad
Tabla 18. Principios Fundamentales de Ogilvy
Principio Descripcion Aplicacion | Destinatarios Mensaje Promocion
para Util
OCCES
Investigacion | La Realizar Duefios  de | "Entendemos | Sesiones  de
y investigacion | encuestas y | casas lo que | feedback
Conocimiento | es  esencial | grupos necesitas para | donde los
del para entender | focales para tus proyectos | clientes
Consumidor a la audiencia | identificar las de pueden
y crear | expectativas construccion." | expresar  sus
campafias y necesidades necesidades y
efectivas. de recibir asesoria
arquitectos, gratuita.
ingenieros 'y
propietarios.
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Publicidad La publicidad | Crear Duefios  de | "OCCES: Presentaciones
Basada en | debe estar | campafias que | casas Calidad y | en ferias de
Hechos fundamentada | destaquen confianza construccion
en hechos vy | casos de éxito comprobadas | con ejemplos
no en | y testimonios en cada | de proyectos
suposiciones; | de  clientes proyecto."” exitosos y
el consumidor | satisfechos, materiales de
es inteligente. | mostrando alta calidad.
datos
especificos de
proyectos
anteriores.
Creatividad La creatividad | Desarrollar Duefios  de | "Innovacion Concursos de
con Proposito | debe estar | campafas casas que disefio donde
orientada a la | visuales transforma tus | los ganadores
venta; no es | atractivas que espacios  en | obtienen
suficiente ser | muestren la obras descuentos
creativo si no | innovacion en maestras." significativos
se venden | disefio y en servicios de
productos. construccion, construccion.
con un
llamado claro
a la accion.
El Poder del | Los titulares | Utilizar Duefios  de | "Construye Publicidad en
Titulo son cruciales | encabezados | casas tus suefios con | revistas
para captar la | impactantes OCCES: especializadas
atencion; en folletos y calidad y | con titulos
muchas mas | publicaciones disefio a tu | llamativos vy
personas leen | digitales que alcance." ejemplos

los titulares
que el cuerpo

del texto.

resalten la
propuesta de
valor de
OCCES.

visuales de
proyectos

destacados.

Fuente: elaboracién propia
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Analisis e interpretacion

La tabla presenta un andlisis detallado de estrategias publicitarias para OCCES,
enfocandose en la investigacion del consumidor, la publicidad basada en hechos, la
creatividad con propdsito, y la importancia de los titulos. Cada principio se acomparia
de una descripcion que resalta su relevancia en la creacion de campafias efectivas. Por
ejemplo, la investigacion del consumidor permite a OCCES comprender las
necesidades de arquitectos, ingenieros y propietarios, lo que se traduce en mensajes
personalizados y sesiones de feedback que fomentan una relacion més cercana con los
clientes. Asimismo, la publicidad basada en hechos enfatiza la necesidad de presentar
datos concretos y testimonios que respalden la calidad de los servicios, lo que genera
confianza y credibilidad en la marca.

Ademas, la creatividad con propoésito destaca que la innovacién debe ir
acompariada de un enfoque en la venta, sugiriendo que las campafias visuales deben
ser atractivas y motivadoras. La importancia del titulo se subraya al sefialar que un
encabezado impactante puede captar la atencion de los destinatarios mas eficazmente
que el contenido en si. En conjunto, estas estrategias no solo buscan informar, sino
también persuadir y conectar emocionalmente con el publico objetivo, lo que es
esencial en un mercado competitivo donde la diferenciacion y la relevancia son clave

para el éxito de la publicidad.

Tabla 19. Trade Marketing

Aspecto Descripcion Estandares y Medicion

Estrategia de | Colaborar con clientes, familiares y amigos para | Establecer KPIs claros, como el
Trade gue recomienden los servicios de OCCES en sus | numero de referencias
Marketing proyectos, ofreciendo incentivos por referencias. | obtenidas y el aumento en las
Esto incluye establecer metas de ventas conjuntas | ventas generadas a partir de
y proporcionar materiales de apoyo que faciliten | estas colaboraciones.

la recomendacion.

Relacion con | Organizar eventos de networking y capacitacion | Evaluar el éxito de los eventos
Distribuidores | para el personal, reforzando la relacion y el | a través de encuestas de

conocimiento sobre los servicios de constructora | satisfaccién y el nimero de
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OCCES. Se debe medir la efectividad de estos | referencias obtenidas post-
eventos mediante encuestas de satisfaccion y | evento.

seguimiento de referencias generadas.

Promociones | Distribuir materiales informativos y muestras de | Medir el impacto de las
en Puntos de | proyectos en ferias del sector, asi como en | promociones mediante el
Venta oficinas de clientes, amigos y familiares. | sequimiento de la tasa de
Implementar un sistema de seguimiento para | conversion de leads generados
evaluar el impacto de estas promociones en el |y el aumento en el

reconocimiento de la marca y en las ventas. reconocimiento de la marca.

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La tabla presenta diversas estrategias de Trade marketing que OCCES puede
implementar para fortalecer su relacién con sus clientes y posibles clientes y mejorar
su posicionamiento en el mercado. Una de las estrategias se centra en la satisfaccion
del cliente, incentivdndolos a recomendar los servicios de OCCES a traves de su
experiencia. Este enfoque no solo busca aumentar las referencias, sino que también
establece una conexion de fidelizacion con los clientes con su satisfaccion por el
servicio y cumplimiento con el proposito de lograr un crecimiento en el mercado de la
construccion. La medicion de esta estrategia se realiza mediante indicadores clave de
rendimiento que permiten evaluar el nimero de referencias y el incremento en las
ventas, asegurando que las acciones sean efectivas y alineadas con los objetivos
comerciales.

Ademas, la relacion con distribuidores se refuerza mediante eventos de
networking y capacitacion, fundamentales para mantener un flujo constante de
informacion y referencias. La efectividad de estos eventos se mide a través de encuestas
de satisfaccion, lo que permite ajustar las estrategias segun las necesidades de los
participantes. Por otro lado, las promociones en puntos de venta, que incluyen la
distribucion de materiales informativos en ferias y oficinas, se evalian mediante el

seguimiento de la tasa de conversion de leads y el reconocimiento de la marca. Estas
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acciones integradas no solo buscan aumentar las ventas, sino también construir una

imagen de marca solida y confiable en el sector de la construccion.

Segmentacion de mercado
Para el estudio de segmentacion de mercado se realizd las dimensiones

geograficas y demogréficas, se utilizé informacion del INEC 2010.

Dimension geogréafica y demografica
Tabla 20. Dimensién geogréafica

Dimensién geografica
Variable Descripcion de la variable 2010 TCP | TCPA 2024

Pais Ecuador 14.483.499 | 1.95 | 27.3 | 409.883.022
Region Sierra 6.081.342 | 1.84 | 25.76 | 162.736.712
Provincia Tungurahua 504.583 | 1.50 21 11.100.826
Tamafio de la | Ambato 329.856 | 1.50 21 7.256.832
ciudad

Zona Urbana 165.185 | 1.50 21 3.634070

Fuente: (Instituto Nacional Ecuatoriano de Censos [INEC], 2010).

Tabla 21. Dimensién demografica

Dimensién demografica del cantén Ambato
2010 TCP | TCPA | 2024
Sexo Ho Muje | Total Total
mbr | res
e
Edad 20 - 64 afios 446 | 4943 | 94.06 | 1.50 | 21 2.069.5
35 4 9 18
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SSE “Poblacion Econémicamente | 159 | 1700 | 329.8 | 1.50 | 21 7.256.8
Activa (PEA)” 830 | 26 56 32
Escolaridad (titulo de | Reconocido por el | 291 | 1848 | 3.102 | 1.50 | 21 68.265.
pos bachillerato, | CONESUP 810 | 69 972 384
superior o postgrado) 3
No reconocido porel | 136 | 1433 | 2799 | 1.50 | 21 61.578
CONESUP 6
Ocupacion
Empleado | Emplea | Trabaj | Jorn | Patr | Em | Cuen | 2010 | TCP | TCPA | 2024
u obrero | dos wu | adorno | alero | ono | plea | ta Total
del obrero | remun |0 do propi
Estado, privado | erado peon dom | a
Municipio estic
o 0
Consejos,
etc.
10,543 | 33,424 1,018 | 155|553 | 2,14 | 21,7 | 73.87 | 1.50 | 21 1.625.3
7 7 98 9.14 41.08

Fuente: (Instituto Nacional Ecuatoriano de Censos [INEC], 2010).

Descripcion de la muestra y el contexto de la investigacion
Se realiz6 un plan piloto para poder obtener datos estadisticos que nos ayudé a

tener un panorama claro de como nuestros clientes utilizan el servicio de la constructora

Occes.

Tabla 22. Pregunta 1

¢ Cuantas veces ha construido o remodelado su casa en los ultimo 5 afios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido 1vez 15 53,28 53,28 53,28
2 veces 5 16,7 16,7 69,98
3 veces 3 10.0 10.0 79,98
4 veces 4 13,32 13,32 93,3
5 veces 0 mas 2 6,7 6,7 100,0
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Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La distribucion de las respuestas sobre la frecuencia de remodelaciones en los
ultimos cinco afos revela que la mayoria de los encuestados ha realizado una sola
remodelacion. Con un 53,28% de los participantes indicando que han remodelado una
vez, se establece que este comportamiento es el mas comdn. Ademas, un 16.7% ha
llevado a cabo dos remodelaciones, mientras que un 10,0% ha optado por tres
remodelaciones. Estos datos sugieren que, aunque algunos individuos realizan
multiples cambios en sus hogares, la tendencia general se inclina hacia una sola

intervencion significativa que puede ser debido a la situacion econémica del pais.

Por otro lado, un 13,32% de los encuestados ha remodelado su casa cuatro
veces, Yy otro 6.7% lo ha hecho mas de cinco veces. Este Gltimo grupo representa una
minoria, lo que indica que las remodelaciones frecuentes son menos comunes. En
conjunto, estos resultados permiten concluir que la mayoria de las personas realizaron
una unica remodelacion en un periodo de cinco afios, posiblemente debido a
consideraciones econdmicas o a la satisfaccion con el espacio existente tras una sola

intervencion.

Tabla 23. pregunta 2

¢Con qué frecuencia realiza compras de productos o servicios de nuestra marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Rara vez 7 22,6 22,6 22,6
A veces 10 35,5 35,5 58,1
A menudo 13 41,9 41,9 100,0
Total 30 100,0 100,0

Andlisis e interpretacion
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La tabla muestra la frecuencia con la que los consumidores adquieren productos
0 servicios de la marca. Se observa que un 22.6% de los encuestados realiza compras
raras veces, lo que indica una posible falta de lealtad o satisfaccion con la oferta. Por
otro lado, un 35.5% menciona que compra a veces, sugiriendo una relacion mas activa,
aunque no necesariamente comprometida. La categoria mas alta, con un 41.9%,
corresponde a aquellos que compran a menudo, lo que refleja un grupo significativo de

clientes que mantienen una conexion regular con la marca.

La distribucién de las respuestas revela un panorama mixto en cuanto a la
lealtad del cliente. La mayoria de los consumidores se sitla en las categorias
intermedias y altas, lo que sugiere oportunidades para fortalecer la relacion con
aquellos que compran a veces. La marca podria beneficiarse al implementar estrategias
de fidelizacion dirigidas a este segmento, buscando convertir a los compradores
ocasionales en clientes habituales. Ademas, es fundamental analizar las razones detras
de las compras raras para identificar reas de mejora y satisfacer mejor las necesidades

del mercado.

Tabla 24. pregunta 3

¢Con qué frecuencia participa en nuestros programas de fidelidad o membresia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido 1 10 32,3 32,3 32,3
Rara vez 13 45,2 45,2 77,4
A veces 4 12,9 12,9 90,3
Siempre 3 9,7 9,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion
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La tabla muestra que la mayoria de los encuestados, con un 45,2%, rara vez
participa en los programas de fidelidad o membresia. Este dato sugiere que, aunque
hay un interés potencial, no se traduce en una participacion activa. Ademas, el 32,3%
de los participantes indica que 1 utilizan estos programas, lo que podria sefialar una

falta de atraccion o relevancia en las ofertas presentadas.

Por otro lado, un 12,9% menciona gque participa a veces, mientras que solo un
9,7% lo hace 5. Estos porcentajes relativamente bajos reflejan una oportunidad para
mejorar la estrategia de fidelizacion. La empresa podria investigar las razones detras
de la escasa participacion y considerar ajustes en sus programas para aumentar el

compromiso y la satisfaccion del cliente.

Tabla 25. pregunta 4

¢Con qué frecuencia recomendaria nuestra marca a amigos, familiares o colegas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Raravez 7 22,6 22,6 22,6
A veces 1 3,2 3,2 25,8
Siempre 22 74,2 74,2 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

La tabla muestra que una gran mayoria de los encuestados, un 74.2%, afirma
que 5 recomendaria la marca a amigos, familiares o colegas. Este dato sugiere un alto
nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca, lo que puede interpretarse como un
indicador positivo para su reputacién en el mercado. La percepcion favorable de los
consumidores puede influir en el crecimiento y la expansién del negocio, ya que las

recomendaciones personales suelen ser una fuente poderosa de nuevos clientes.
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Por otro lado, un 22.6% de los encuestados indica que rara vez recomendaria la
marca, mientras que solo un 3.2% lo haria a veces. Este contraste revela que, aunque
la mayoria tiene una opinion favorable, existe un pequefio segmento que no se siente
completamente satisfecho. Identificar las razones detras de estas respuestas podria
ofrecer oportunidades para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la relacion

con aquellos que son menos propensos a hacer recomendaciones.

Tabla 26. pregunta 5

¢En qué medida estad satisfecho con la rapidez y eficacia con la que resolvemos sus

problemas o inquietudes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido  Neutral 8 25,8 25,8 25,8
Probable 7 22,6 22,6 48,4
A menudo 15 51,6 51,6 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La tabla muestra que la mayoria de los encuestados se siente satisfecha con la
rapidez y eficacia en la resolucién de problemas e inquietudes. Un 51.6% de los
participantes califica su satisfaccion como "5", lo que indica una percepcion positiva
general sobre el servicio recibido. Este dato resalta la efectividad del equipo en atender
las necesidades de los usuarios, sugiriendo que las estrategias implementadas han

tenido un impacto favorable.

Por otro lado, un 25.8% de los encuestados se posiciona en la categoria
"neutral”, lo que sugiere que hay espacio para mejorar. La presencia de un 22.6% en la
opcion "probable” también indica que, aunque hay satisfaccion, algunos usuarios

pueden tener reservas sobre ciertos aspectos del servicio. Este andlisis sugiere que es
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fundamental mantener el enfoque en la mejora continua para elevar aun mas el nivel

de satisfaccion entre todos los usuarios.

Tabla 27. pregunta 6

¢Como calificaria el tiempo que tardamos en responder a sus consultas o solicitudes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vaélido  Neutral 8 25,8 25,8 25,8
Répido 6 19,4 19,4 45,2
Muy Répido 16 54,8 54,8 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Los datos reflejan una percepcién mayoritariamente positiva sobre el tiempo de
respuesta a consultas y solicitudes. Un 54.8% de los encuestados califica la rapidez
como "Muy Répido”, lo que indica una satisfaccion notable con la eficiencia del
servicio. Por otro lado, un 19.4% considera que la respuesta es "Rapida". Este conjunto
de respuestas sugiere que la mayoria de los usuarios valora positivamente la agilidad
en la atencion.

Sin embargo, un 25.8% de los encuestados opta por una calificacion "Neutral".
Este resultado puede sefialar areas de mejora, ya que representa una porcion
significativa del total. La combinacion de respuestas "Rapido” y "Muy Rapido™” supera
el 70%, lo que resalta un desempefio favorable, pero el segmento neutral invita a
reflexionar sobre posibles ajustes para alcanzar una percepcion aun mas positiva en

todos los usuarios.
Tabla 28. pregunta 7

¢En qué medida esta satisfecho con la resolucion de problemas cuando ha tenido alguna

preocupacion o inconveniente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido  Neutral 8 25,8 25,8 25,8
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Satisfecho 12 41,9 41,9 67,7
Muy satisfecho 10 32,3 32,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Andlisis e interpretacion

La tabla muestra la satisfaccion de los encuestados respecto a la resolucion de
problemas. Un 25.8% se declara neutral, lo que indica una percepcién ambivalente
sobre la efectividad en la atencion de sus inquietudes. Sin embargo, la mayoria se siente
satisfecha o muy satisfecha, con un 41.9% en la categoria de satisfechos y un 32.3% en
la de 5s. Estos resultados sugieren que, a pesar de algunas opiniones neutrales, existe

una tendencia general hacia una evaluacion positiva del servicio.

La combinacion de las categorias satisfecho y 5 alcanza un total del 74.2%, lo
que refleja un alto nivel de aprobacion entre los participantes. Este dato resalta la
capacidad del sistema para abordar preocupaciones y resolver inconvenientes de
manera efectiva. La presencia de un porcentaje significativo de respuestas neutrales
podria indicar areas de mejora, pero en general, el resultado sugiere que los encuestados

valoran positivamente las soluciones ofrecidas ante sus problemas.

Tabla 29. pregunta 8

¢Cémo calificaria la calidad de nuestros productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Calidad promedio 8 25,8 25,8 25,8
Buena calidad 10 32,3 32,3 58,1
Excelente calidad 12 41,9 41,9 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Podemos evidenciar que los datos reflejan una percepcion mayoritariamente

positiva sobre excelente calidad de respuesta productos y servicios que se ofrece un
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41.9% de los encuestados califica la calidad como "excelente”, lo que indica una
satisfaccion notable. Por otro lado, un 32.3% considera que la respuesta es "buena
calidad". Este conjunto de respuestas sugiere que la mayoria de los usuarios valora
positivamente la calidad en los servicios que se ofrece.

Sin embargo, un 25.8% de los encuestados opta por una calificacién "calidad
promedio”. Este resultado puede sefialar areas de mejora, ya que representa una porcion
significativa del total. La combinacién de las otras respuestas superar el 70%, lo que
resalta un desempefio favorable, pero el segmento neutral invita a reflexionar sobre

posibles ajustes para alcanzar una percepcion alin mas positiva en todos los usuarios.

Tabla 30. pregunta 9

¢En qué medida se siente familiarizado con nuestra marca y sus valores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Nuetro Familiarizado 7 22,6 22,6 22,6
Familiarizado 20 67,7 67,7 90,3
Muy familiarizado 3 9,7 9,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia
Analisis e interpretacion

La tabla proporciona una vision clara sobre la percepcion de la calidad de los
productos o servicios ofrecidos. Un 25,8% de los encuestados califica la calidad como
promedio, lo que sugiere que hay areas que requieren atencion y mejora. Sin embargo,
un 32,3% considera que la calidad es buena, lo que indica que una parte significativa
de los clientes reconoce aspectos positivos en la oferta. Este dato refleja un
reconocimiento de esfuerzos, aunque también resalta la necesidad de seguir trabajando
para elevar la percepcion general.

Por otro lado, el 41,9% de los participantes otorga una calificacion de excelente
calidad, lo que representa una mayoria destacable. Este resultado sugiere que una gran

parte de los clientes esta satisfecha con los productos o servicios, lo que puede
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traducirse en lealtad y recomendaciones positivas. En conjunto, estos datos permiten
inferir que, aunque existen areas de mejora, la percepcion general es favorable y el
enfoque en mantener y potenciar la calidad puede resultar beneficioso para el

crecimiento y la reputacion de la empresa.
Tabla 31. pregunta 10

¢Como clasificaria nuestra oferta de productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Muy satisfecho 16 54,8 54,8 54,8
Satisfecho 11 35,5 35,5 90,3
Poco satisfecho 3 9,7 9,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Andlisis e interpretacion

La tabla revela que una mayoria significativa de los encuestados se siente muy
satisfechos con la oferta de productos o servicios, representando el 54.8% del total.
Este dato sugiere que se debe continuar cumpliendo todos los requerimientos y atencion
inmediata para mejorar la dar una buena experiencia al cliente. Un 35.5% se manifiesta
satisfecho, mientras que un 9.7% se considera poco satisfecho, lo que indica que la

percepcion general es mas positiva.

La baja proporcion de clientes pocos satisfechos nos da una pauta para resalta
la necesidad de implementar estrategias efectivas para elevar el nivel de satisfaccion
de todos los clientes. Abordar estas inquietudes podria no solo mejorar la percepcion

actual, sino también fomentar una mayor lealtad entre los consumidores a largo plazo.

Tabla 32. pregunta 11

¢Estaria dispuesto a participar en encuestas de seguimiento para compartir su experiencia

con nuestra marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido  Neutral 7 22,6 22,6 22,6

101



Disponible 13 45,2 45,2 67,7
Muy dispuesto 10 32,3 32,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que un 45.2% de los encuestados se declara disponible para
participar en encuestas de seguimiento, lo que indica un interés considerable en
compartir su experiencia con la marca. Ademas, un 32.3% se manifiesta muy dispuesto,
lo que sugiere una apertura aun mayor hacia la retroalimentacion. Sin embargo, un
22.6% se mantiene neutral, lo que puede reflejar una falta de interés o de motivacion

para participar en futuras encuestas.

La disposicion general a participar en encuestas es positiva y ofrece una
oportunidad valiosa para recopilar informacion sobre la experiencia del cliente. Este
interés puede ser aprovechado para establecer un canal de comunicacion mas efectivo
con los consumidores, permitiendo a la marca identificar areas de mejora y fortalecer
su relacion con el puablico. Fomentar este compromiso podria resultar en una mayor

satisfaccién y lealtad hacia la marca en el futuro.

Tabla 33. pregunta 12

¢Cuan probable es que realice compras futuras con nuestra marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Improbable 1 3,2 3,2 3,2
Neutral 16 54,8 54,8 58,1
Probable 13 419 419 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion

La tabla muestra la intencién de compra futura de los consumidores hacia la
marca. Un 3,2% de los encuestados se manifiesta como improbable en realizar
compras, lo que indica una pequefa fraccion de desinterés. En contraste, la mayoria,
con un 54,8%, se posiciona en un estado neutral, o que sugiere que estos consumidores
no tienen una opinién definida sobre la marca y podrian ser influenciados por futuras

campafias o cambios en la oferta.

Por otro lado, un 41,9% de los participantes expresa una probabilidad positiva
de realizar compras. Este porcentaje es significativo y refleja un interés considerable
en la marca. La combinacién de respuestas neutrales y probables sugiere que hay una
oportunidad para convertir a los consumidores neutrales en compradores activos
mediante estrategias de marketing efectivas. En general, el anélisis indica que la marca

cuenta con una base potencial de clientes dispuestos a considerar futuras compras.

Tabla 34. pregunta 13

¢Como percibe la reputacién de nuestra marca en comparacion con otras en el

mercado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Neutral 14 45,2 45,2 45,2
Mejor 3 12,9 12,9 58,1
Mucho Mejor 13 41,9 41,9 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La percepcidn de la reputacion de la marca se presenta mayoritariamente en un
estado neutral, con un 45.2% de los encuestados que la consideran en esta categoria.

Esto sugiere que una parte significativa del publico no tiene una opinién clara o
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definida sobre la marca en comparacién con sus competidores. Sin embargo, €s
importante destacar que el 54.8% restante opina favorablemente, ya que un 12.9%
considera que la marca es mejor y un 41.9% la califica como mucho mejor en

comparacién con otras en el mercado.

Estos resultados indican que, aunque existe una percepcion neutral
predominante, hay una base solida de clientes que reconocen y valoran positivamente
la marca. La alta proporcion de respuestas que indican una percepcion favorable puede
ser un punto de partida para estrategias de marketing destinadas a reforzar esta imagen
positiva y convertir a los neutrales en defensores activos de la marca. La empresa
podria beneficiarse al enfocarse en comunicar sus fortalezas y diferenciadores para

mejorar aln mas su reputacién en el mercado.

Tabla 35. pregunta 14

¢En qué medida considera que nuestra marca cumple o supera sus expectativas en términos de

productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Cumple expectativas 7 22,6 22,6 22,6
Supera expectativas 20 67,7 67,7 90,3
Muy por encima de las 3 9,7 9,7 100,0
expectativas
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

La evaluacion sobre el cumplimiento de expectativas en productos o servicios
muestra resultados alentadores. Un 22.6% de los encuestados considera que la marca
cumple con sus expectativas, lo que indica una satisfaccion bésica. Sin embargo, la

mayoria, con un 67.7%, afirma que la marca supera sus expectativas, lo que refleja un
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alto nivel de satisfaccion y aprecio por parte de los clientes. Ademas, un 9.7% destaca
que la marca se sitia muy por encima de lo esperado, lo que sugiere que algunos

clientes experimentan una satisfaccion excepcional.

Estos datos revelan que la marca no solo satisface, sino que también logra
impresionar a una gran parte de su publico. Esta percepcidn positiva puede ser un activo
valioso para la empresa, ya que clientes satisfechos tienden a ser mas leales y a
recomendar la marca a otros. Para capitalizar esta ventaja, es recomendable que la
empresa continde innovando y mejorando sus productos o servicios, asegurando asi

que se mantenga o incluso se eleve el nivel de satisfaccién entre los consumidores.

Para poder obtener la muestra se buscara el valor de sigma para lo cual se ha
tomado del plan piloto una pregunta de las encuestas realizadas a los clientes de la

constructora Occes.

Tabla 36. encuesta clientes

¢Cuantas veces ha construido o remodelado su casa en los Ultimo 5 afios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Vélido 1 vez 15 53,28 53,28 53,28
2 veces 5 16,7 16,7 69,98
3 veces 3 10.0 10.0 79,98
4 veces 4 13,32 13,32 93,3
5 veces 0 mas 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Para determinar el valor de sigma se tomaré el valor maximo y el valor minimo

de acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta.

X maxima — X minimo
2

Sigma =
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5+1

Sigma = —
Si _ ¢
igma = >
Sigma = 3

Aplicado la férmula para sacar el valor de sigma como resultado se obtuvo 3 en
un periodo de 5 afios lo cual nos ayudara para obtener el valor adecuado para nuestro
estudio.

Una vez obtenida sigma se aplica la férmula para obtener el valor de N lo cual

nos ayudar a obtener datos para conocer nuestra poblacién de estudio.
Formula 1.

QZ*ZZ

N = o7

3% x 1.962

N= 0052

_ 9%3.8416
~0.0025

345744
~0.0025

N = 13829.76

Tabla 37. valores de N

Tiempo @ N
5 afios 3 13829.76

1 afio 0.6 553

10 meses 0.5 384

Fuente: elaboracion propia
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Una vez obtenido los valores de N se utilizara el valor de 0,5 correspondiente a

10 meses debido que se buscd una poblacion objetiva entre el rango de 150 a 450.

Muestreo no probabilistico
Se realizo la aplicacion de un muestreo no probabilistico debido a que a el

universo era desconocido.

Formula 2

QZ * ZZ
eZ

n=

0,52 x 1.962

"= 70,052

_0.25+3.8416
"= 7700025

. 0.9604
"= 0.0025

n = 384 personas

Resumen de la muestra para aplicar encuestas.

Tabla 38. resumen de la muestra

Descripcion Muestra

Numero de clientes que se pueden captar | 384

(nuevos)

Fuente: elaboracion propia

Poblacion
Para llevar a cabo el estudio de Branding tracking en la constructora OCCES,

se ha identificado después de la aplicacion de la formula del muestreo no probabilistico

que la poblacion objetivo esta constituida por un total de 384 personas.
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Esta estrategia asegura la obtencion de una representacion integral de las
opiniones y percepciones de las personas encuestadas con respecto a la marca OCCES,
facilitando un analisis méas preciso y exhaustivo de la situacién actual de la empresa.

Este enfoque se justifica en el contexto de la investigacion, ya que permite
maximizar la validez y fiabilidad de los resultados. Esta metodologia no solo
contribuye a la robustez de los hallazgos, sino que también proporciona una base sélida

para la toma de decisiones estratégicas en la gestion del Branding de OCCES.
Técnicas e Instrumentos

Encuesta

La inclusion de la encuesta se respalda en la evidencia, que destaca la utilidad
de este método para recopilar datos cuantitativos de manera eficiente y obtener
percepciones directas de la audiencia objetivo.

Las encuestas son instrumentos valiosos en la investigacion de mercados y la
evaluacion de la percepcion de la marca. Su capacidad para alcanzar a un namero
significativo de participantes permite obtener datos representativos y estadisticamente
significativos sobre la posicion de la marca en el mercado de la construccion.

También destaca la versatilidad de las encuestas para medir la percepcion del
consumidor, evaluar la efectividad de estrategias de posicionamiento y capturar
preferencias y comportamientos de manera sistematica. En el contexto del Modelo
Branding tracking, la incorporacion de encuestas ofrece la oportunidad de obtener
datos cuantitativos precisos sobre la percepcion de la marca de la Constructora OCCES,
lo que contribuird a una comprension mas objetiva y generalizable.

Ademas, las encuestas evalian la eficacia de estrategias de marketing y el
impacto de las campafias en la percepcién de la marca. Este enfoque metodolégico
permitird evaluar de manera cuantitativa el posicionamiento actual de la marca y

realizar comparaciones a lo largo del tiempo.

Validez y confiabilidad
Tabla 39. Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados | N de elementos

872 872 14

Fuente: elaboracion propia.

Analisis de los resultados

El examen e interpretacidn de los datos de fiabilidad, presentados en una tabla,
revela informacion valiosa acerca de la coherencia interna de un conjunto de datos o
de un instrumento de medicion. El coeficiente alfa de Cronbach, con un resultado de 0.
872 en este caso, se emplea comunmente para evaluar la confiabilidad y consistencia
de un grupo de items en un cuestionario o prueba.

En este contexto, el valor de 0. 872 indica una alta fiabilidad interna. El
coeficiente alfa de Cronbach varia entre 0 y 1, y a medida que se acerca a 1, se refleja
una mayor coherencia interna entre los items del conjunto de datos. Un valor de 0. 872
sugiere que los elementos incluidos en la medicion estdn positivamente
correlacionados entre si, al indicar que el instrumento es uniforme y fiable en la
evaluacion de la variable o construccién que se esta midiendo.

Es relevante destacar que un alfa de Cronbach de 0. 872 indica una robusta
fiabilidad, lo que significa que los elementos o preguntas en el conjunto de datos estan
consistentemente relacionados. Este aspecto es fundamental para garantizar la
precision de las mediciones realizadas y asegurar que el instrumento sea confiable al

evaluar la variable en cuestion.

109



Proceso de recoleccion de datos

Tabla 40. operacionalizacién de variables

Variables Dimensiones Indicadores Escala de Escala de item
medicion mediciones
Lealtad del cliente Frecuencia de compra | Escala de | ordinal 1 ;Cuantas veces ha construido o remodelado su casa en
Participacion en | satisfaccion: los Gltimo 5 afios?
programas de fidelidad | escala  de 2 ¢Cuantas veces ha realizado compras de productos o
Recomendaciones y | Likert servicios de nuestra marca Constructora OCCES en los
preferencias ultimos cinco afios?
3 ¢Le gustaria participar en nuestros programas de
fidelidad 0 membresia?
2
X Resolucion efectiva de 4 ;Cuantas veces ha recomendado a la Constructora
§ problemas OCCES a amigos, familiares o colegas?
g Satisfaccion del | Tiempo de respuesta 5 _éQu_e valor de satisfaccion le asigna a Ia} rap_ldez y
o cliente Resolucion e eficacia con la que resuelve sus problemas o inquietudes
S la Constructora OCCES?
§ problemas
Percepcion de | Calificacion de calidad 6 ;Como calificaria el tiempo que tarda en responder a
calidad del producto o servicio sus consultas o solicitudes quienes dirigen y gestionan la

Posicionamiento en

el mercado

Conocimiento de la

marca

Comparaciones

competitivas

constructora OCCE?

7 ¢Qué valor de satisfaccion le asigna a la resolucion de
problemas que realizan quienes dirigen y gestionan la
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Recuerdo

publicitario

Encuestas de

Seguimiento

Intencién de compra

Preguntas de compra

future

Imagen de marca

Reputacion de marca

Caracteristicas  del

producto o servicio

Posicionamiento de la marca de la constructora
Occes

Cumplimiento de

expectativas

Constructora  OCCES cuando ha tenido alguna
preocupacion o inconveniente?

8 ¢Qué valor le asigna a la calidad con respecto a los
productos o servicios de la constructora OCCES?

9 ¢Con qué valor se siente familiarizado con respecto a la
Constructora OCCES y sus valores?

10 ¢(Qué valor le asigna a la oferta de productos o
servicios de la Constructora OCCES?

11 ;Cuéntas veces estaria dispuesto a participar en
encuestas de seguimiento para compartir su experiencia
con la marca OCCES?

12 ;Cuéntas veces realizaria compras futuras con la
marca OCCES?

13 ¢(Qué valor le asigna a la reputacion de la marca
OCCES en comparacién con otras en el mercado?

14 ;Con qué valor considera que la marca OCCES
cumple o supera sus expectativas en términos de
productos o servicios?

Fuente: elaboracién propia.

Para el proceso de la recoleccidn de la informacidn se aplico un cuestionario de preguntas, el mismo que se elabor6 con 14

preguntas para su aplicacion, el cuestionario se planted considerando obtener resultados importantes para tomar decisiones

estrategias y lograr la satisfaccion de los clientes con nuevas acciones.
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Analisis de los resultados

Tabla 41. 1 Remodelacion en los Gltimos 5 afios

¢ Cuantas veces ha construido o remodelado su casa en los ultimo 5 afios?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Valido 1 67 17,5 17,5 17,5
2 92 24,0 24,0 415
3 100 26,1 26,1 67,6
4 77 20,1 20,1 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Analisis e interpretacion

La tabla presenta datos sobre la frecuencia con la que las personas han
remodelado sus casas en los Gltimos cinco afios. Con un total de 384 respuestas validas,
se observa que la mayoria de los encuestados ha realizado entre 1 y 3 remodelaciones.
En particular, el 67% de los participantes indica que ha remodelado su casa una vez, lo
que sugiere que muchas personas pueden estar realizando mejoras menores o puntuales
en sus hogares. Este dato podria reflejar un enfoque conservador hacia las
remodelaciones, posiblemente debido a limitaciones presupuestarias o a la preferencia

por mantener el hogar en su estado actual.

El analisis también revela que un 24% de los encuestados ha realizado dos
remodelaciones, y un 26.1% ha llevado a cabo tres. Esto indica que, aunque una sola
remodelacion es comun, hay un grupo significativo de personas que se involucra mas
activamente en el proceso de mejora de su hogar. La proporcion decreciente de
personas que han realizado cuatro (20.1%) o cinco (12.3%) remodelaciones sugiere
que, a medida que aumenta la frecuencia de las remodelaciones, el nimero de personas
que se embarcan en proyectos mas extensos disminuye. Esto podria implicar que las
remodelaciones méas frecuentes son menos comunes y pueden estar reservadas para

aquellos con mayores recursos 0 necesidades especificas.

De manera que el porcentaje acumulado muestra que el 87.7% de los

encuestados ha realizado hasta cuatro remodelaciones en los Gltimos cinco afios, lo que
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indica una tendencia general hacia la mejora del hogar en este grupo demografico. Sin
embargo, solo un 12.3% ha llevado a cabo cinco remodelaciones, lo cual podria sefialar
la existencia de un segmento mas pequefio pero activo que busca transformar
significativamente su espacio vital. En resumen, estos datos sugieren una diversidad en
las practicas de remodelacion, donde la mayoria opta por cambios moderados y

puntuales, mientras que un menor numero se dedica a proyectos mas ambiciosos

Tabla 42. 2 Frecuencia con la que compra productos o servicios de nuestra marca OCCES

¢Cuantas veces ha realizado compras de productos o servicios de nuestra marca Constructora OCCES
en los dltimos cinco afios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Viélido |1 69 18,0 18,0 18,0
2 91 23,8 23,8 41,8
3 100 26,1 26,1 67,9
4 76 19,8 19,8 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Analisis e interpretacion

El analisis e interpretacion de la tabla que presenta la frecuencia con la que los
consumidores realizan compras de productos o servicios de una marca puede ofrecer

valiosa informacion sobre la lealtad y participacion de los clientes.

3 es lafrecuencia predominante: EI mayor porcentaje de respuestas se encuentra
en la categoria "3" con un 26.1%. Esto indica que la mayoria de los clientes no realizan
compras de manera constante, pero tampoco son totalmente infrecuentes en sus
transacciones con la marca. Este grupo puede representar a aquellos consumidores que

compran cuando lo necesitan o cuando encuentran ofertas atractivas.

Las categorias "2" (23.8%) y "4" (19.8%) también presentan porcentajes
notables. Esto sugiere que hay una proporcion considerable de clientes que realizan

compras con menor regularidad ("2") y aquellos que lo hacen de manera mas frecuente
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("4™). Es importante analizar qué factores podrian estar influyendo en estas dos

tendencias opuestas.

La suma de los porcentajes de "4" y "5" (19.8% + 12.3%) proporciona un
indicador de la lealtad de los clientes, representando un 32.1%. Este grupo consiste en
aquellos que realizan compras de manera mas regular, lo cual puede ser crucial para la

estabilidad y crecimiento a largo plazo de la marca.

Oportunidades de Mejora en la Retencion: Aunque el porcentaje de 5" (12.3%)
no es tan alto como el de "3", aln representa una proporcién significativa de clientes
leales. Las estrategias para fomentar la retencion podrian centrarse en fortalecer la
conexion emocional con estos clientes y ofrecer incentivos para que sigan eligiendo la

marca de manera constante.

Dado que "2"y "3" juntos suman un 49.9%, existe una oportunidad para atraer
y retener a mas clientes a través de estrategias de marketing enfocadas en convertir a

aquellos que compran con poca frecuencia en compradores mas regulares.

Tabla 43. 3 Frecuencia con la que participa en programas de fidelidad o membresia

¢le gustaria participar en nuestros programas de fidelidad o membresia?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido |1 68 17,8 17,8 17,8
2 92 24,0 24,0 41,8
3 99 25,8 25,8 67,6
4 77 20,1 20,1 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que presenta la frecuencia con la que los
encuestados les gustaria participar en programas de fidelidad o membresia proporciona

informacion valiosa sobre la eficacia y la atraccién de dichos programas.

114



La distribucién muestra una variabilidad significativa en la participacion de los
clientes en programas de fidelidad. La mayoria de los clientes se dividen entre "2"
(24%) y "3" (25.8%), lo que sugiere que existe un interés moderado, pero no una
participacion constante.

Aungue la categoria "5" tiene el porcentaje mas bajo (12.3%), representa una
oportunidad para mejorar la participacion continua en programas de fidelidad.
Identificar las razones detras de la baja participacion y desarrollar estrategias para
incentivar la participacion constante podria ser clave para aumentar la lealtad del

cliente.

Dado que los porcentajes de 4" y "5" suman un 32.4%, esto indica que un
segmento significativo de clientes ya participa de manera regular en programas de
fidelidad. Fortalecer estos programas y ofrecer beneficios atractivos podria ayudar a

consolidar ain mas la lealtad de este grupo.

Los clientes que respondieron "1" (17.8%) podrian representar una oportunidad
para implementar estrategias especificas destinadas a promover la participacion inicial
en programas de fidelidad. Identificar y abordar las posibles barreras que impiden la

participacion inicial es crucial.

Un analisis mas profundo sobre la percepcion del valor de los programas de
fidelidad entre los clientes podria revelar las &reas que necesitan mejoras o ajustes.
Asegurarse de que los beneficios ofrecidos sean percibidos como valiosos por los

clientes puede marcar la diferencia en la participacion.

Tabla 44 4 Frecuencia con la que recomendaria la marca a amigos, familiares o colegas.

¢Cuantas veces a recomendado a la Constructora OCCES a amigos, familiares o colegas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Vélido |1 49 12,8 12,8 12,8

2 80 20,9 20,9 33,7

3 93 24,3 24,3 58,0

4 74 19,3 19,3 77,3

5 87 22,7 22,7 100,0
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‘ ‘ Total 384 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que presenta la frecuencia con la que los
clientes recomiendan la marca a amigos, familiares o colegas proporciona informacién
valiosa sobre el nivel de satisfaccion y el potencial de la marca para generar

promotores.

La categoria "5" presenta el porcentaje mas alto (22.7%), lo cual es un
indicativo positivo. Un alto nimero de clientes que recomiendan la marca 5 es un fuerte

respaldo y sugiere una base sélida de clientes promotores.

Aunque el porcentaje de "4" es significativo (19.3%), hay una oportunidad para
aumentar la frecuencia de recomendacion. Estrategias que fomenten activamente la
recomendacion, como programas de referencia o incentivos, podrian ser consideradas

para fortalecer ain mas la boca a boca positivo.

El 24.3% de clientes que responden "3" representan un grupo que podria estar
dispuesto a recomendar la marca en situaciones especificas. ldentificar y comprender
las circunstancias que motivan estas recomendaciones puede ser crucial para convertir

a este grupo en promotores mas frecuentes.

Los porcentajes de "1" (12.8%) y "2" (20.9%) sugieren que existe un segmento
de clientes menos propenso a recomendar la marca. Explorar las razones detras de esta
falta de recomendacion puede proporcionar informacion valiosa sobre &reas de mejora

en la satisfaccién del cliente.

La calidad de la experiencia del cliente, desde la interaccion inicial hasta la
postventa, es un factor clave en la decision de recomendar. Asegurarse de que cada
punto de contacto con la marca sea positivo puede influir en la disposicion de los

clientes a recomendarla.
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Tabla 45. 5 Nivel de satisfaccion con respecto a la rapidez y eficacia con la que se resuelve
sus problemas o inquietudes

¢ Que valor de satisfaccion le asigna a la rapidez y eficacia con la que resuelve sus problemas o
inquietudes la Constructora OCCES?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido |1 68 17,8 17,8 17,8
2 91 23,8 23,8 415
3 100 26,1 26,1 67,6
4 77 20,1 20,1 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que evalla la satisfaccion con la rapidez
y eficacia en la resolucién de problemas o inquietudes proporciona informacion crucial

sobre la percepcion del servicio al cliente.

La distribucion de respuestas muestra una variedad de percepciones en relacion
con la resolucion de problemas o inquietudes. Si bien la categoria "Neutral” tiene el
porcentaje mas alto (25.8%), también es notable que las categorias "2" y "1" suman el

41.8%, lo que indica una proporcion significativa de insatisfaccion.

La categoria "Satisfecho" y "5" juntas representan el 32.4%, lo que sugiere que
hay clientes que estan satisfechos con la rapidez y eficacia en la resoluciéon de
problemas, pero existe margen para mejorar esta satisfaccion y crear experiencias mas

positivas.

Explorar las razones detras de la insatisfaccion, ya sea a través de comentarios
directos o encuestas de seguimiento, es esencial para identificar areas especificas que
requieren mejoras. Puede ser util analizar si hay patrones recurrentes en los tipos de

problemas o inquietudes.

La comunicacion juega un papel clave en la percepcion de la rapidez y eficacia

en la resolucion de problemas. Asegurarse de proporcionar informacion clara y
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transparente durante el proceso de resolucion puede contribuir positivamente a la

satisfaccion del cliente.

La satisfaccion con la resolucién de problemas tiene un impacto directo en la
lealtad del cliente. Los clientes satisfechos tienen méas probabilidades de permanecer
fieles a la marca y recomendarla a otros. Mejorar la satisfaccion en esta area puede

tener beneficios a largo plazo.

Tabla 46. 6 Calificacion con respecto al tiempo que se tarda en responder a sus consultas o
solicitudes

¢Cémo calificaria el tiempo que tarda en responder a sus consultas o solicitudes quienes dirigen
y gestionan la constructora OCCE?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Valido Muy lento 65 17,0 17,0 17,0
Lento 90 23,5 23,5 40,5
Aceptable 102 26,6 26,6 67,1
Répido 79 20,6 20,6 87,7
Muy répido 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que evalua el tiempo que tarda la empresa
en responder a las consultas o solicitudes de los clientes proporciona una perspectiva

importante sobre la eficiencia y la calidad del servicio al cliente.

La mayoria de los clientes, con un 26.6%, perciben que el tiempo de respuesta
es "Aceptable". Esto indica que, en términos generales, la empresa esta cumpliendo

con las expectativas en cuanto a la velocidad de respuesta.

A pesar de la percepcion aceptable, las categorias "Muy lento™ y "Lento™ suman

el 40.5%, lo que sugiere que existe una proporcion considerable de clientes que
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encuentran el tiempo de respuesta mas lento de lo deseado. Mejorar la velocidad de

respuesta podria tener un impacto positivo en la satisfaccion del cliente.

El tiempo de respuesta es un factor crucial en la experiencia del cliente. Los
clientes esperan respuestas rapidas y eficientes, y una mejora en este aspecto puede

contribuir significativamente a la percepcion positiva de la marca.

Es importante analizar mas detalladamente las razones detras de las
calificaciones de "Muy lento" y "Lento". Esto puede implicar revisar los procesos
internos, identificar posibles cuellos de botella y optimizar la eficiencia de la cadena

de comunicacioén.

Si bien se busca mejorar la velocidad de respuesta, es crucial mantener una
comunicacion transparente con los clientes sobre los tiempos de espera realistas. Esto

ayuda a gestionar las expectativas y a construir confianza.

Tabla 47. 7 Grado de satisfecho con la resolucién de problemas cuando ha tenido alguna
preocupacidén o inconveniente

¢Qué valor de satisfaccion le asigna a la resolucion de problemas que realizan quienes dirigen y
gestionan la Constructora OCCES cuando ha tenido alguna preocupacion o inconveniente?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido |1 69 18,0 18,0 18,0
2 92 24,0 24,0 42,0
3 100 26,1 26,1 68,1
4 75 19,6 19,6 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El analisis e interpretacion de la tabla que evalta la satisfaccién con la
resolucion de problemas cuando los clientes han tenido preocupaciones o0

inconvenientes proporciona informacion valiosa sobre la eficacia del servicio de

atencion al cliente.

119



La categoria "No sé" con un 26.1% indica una falta de claridad o conocimiento
por parte de los clientes sobre la satisfaccion con la resolucion de problemas. Este
puede ser un indicador de la necesidad de mejorar la comunicacién y obtener

retroalimentacion mas especifica.

Las categorias "1" e "2" suman el 42%, lo que indica una proporcion
considerable de clientes 2s con la forma en que se han resuelto sus problemas o
preocupaciones. Este hallazgo subraya la importancia de identificar y abordar las areas

problematicas en el proceso de resolucion.

Es esencial realizar un analisis mas detallado para comprender las razones
detrés de la insatisfaccion. Puede ser util recopilar comentarios especificos de los

clientes y examinar los procesos internos para identificar posibles areas de mejora.

La falta de claridad y la insatisfaccién subrayan la necesidad de mejorar la
comunicacion y la transparencia durante el proceso de resolucion de problemas.
Mantener a los clientes informados y ofrecer soluciones claras puede mejorar la

experiencia general.

Dada la proporcién significativa de insatisfaccion, es evidente que hay
oportunidades para una mejora continua en el proceso de resolucién de problemas. Esto
puede incluir capacitacion del personal, optimizacion de procesos y el establecimiento

de canales de comunicacién mas efectivos.

Tabla 48. 8 Calificacion de la calidad de los productos o servicios de OCCES

¢Que valor le asigna a la calidad con respecto a los productos o servicios de la constructora
OCCES?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Valido 1 67 17,5 17,5 17,5
2 92 24,0 24,0 415
3 100 26,1 26,1 67,6
4 77 20,1 20,1 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

El analisis e interpretacion de la tabla que evalla la calidad de los productos o
servicios proporciona informacion fundamental sobre la percepcion de los clientes en

relacion con la oferta de la empresa.

Diversidad de Percepciones sobre la Calidad: La distribucion de respuestas
refleja una variedad de percepciones en relacion con la calidad de los productos o
servicios. Mientras que la categoria "Aceptable™ tiene el porcentaje més alto (26.1%),
las categorias "Baja" y "Muy baja" suman el 41.5%, indicando una proporcion

considerable de clientes que perciben la calidad como menos que aceptable.

Oportunidades de Mejora en la Calidad Percibida: La combinacion de "Alta" y
"Muy alta" representa el 32.4%, lo que sugiere que hay una proporcion menor de
clientes que perciben la calidad como muy alta. Existen oportunidades para mejorar la
calidad percibida y elevar la satisfaccion del cliente mediante iniciativas que

fortalezcan la excelencia en productos o servicios.

Exploracion de las Razones de Baja Calificacion: Es crucial identificar las
razones detras de las calificaciones de baja calidad. Esto podria incluir la evaluacion
de la consistencia en la entrega, la atencion a los comentarios de los clientes, y la

identificacion y resolucion de posibles problemas de calidad.

Importancia de la Calidad en la Experiencia del Cliente: La calidad de los
productos o servicios es un factor determinante en la experiencia del cliente. Mejorar
la calidad no solo impacta la satisfaccion actual, sino que también contribuye a la

lealtad del cliente y a la generacién de recomendaciones positivas.

Comunicacion de Iniciativas de Mejora: Si la empresa esta implementando
mejoras en la calidad, es crucial comunicar estas iniciativas a los clientes. La
transparencia sobre los esfuerzos de mejora puede influir positivamente en la

percepcion del cliente.
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Tabla 49. 9 Familiaridad con la marca OCCES y sus valores

¢Con qué valor se siente familiarizado con respecto a la Constructora OCCES y sus valores?
Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido |1 68 17,8 17,8 17,8
2 91 23,8 23,8 41,5
3 101 26,4 26,4 67,9
4 76 19,8 19,8 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Analisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que evalla el grado de familiaridad de
los clientes con la marca y sus valores proporciona informacién valiosa sobre el

conocimiento y la conexion que los clientes tienen con la empresa.

La distribucion de respuestas muestra una diversidad en la percepcion de la
familiaridad con la marca y sus valores. La categoria "Neutral™ tiene el porcentaje mas
alto (26.4%), indicando que un segmento significativo de clientes no muestra una

preferencia clara en términos de familiaridad.

La proporcion combinada de "Nada familiarizado™ y "Poco familiarizado™ es
del 41.6%, lo que sugiere que existe una oportunidad para mejorar la comunicacion de
los valores de la marca. Estrategias claras y efectivas para comunicar los valores de la

empresa pueden contribuir a fortalecer la conexién con los clientes.

La familiaridad con los valores de la marca es fundamental para construir
relaciones solidas con los clientes. Los valores transmiten la identidad y la mision de
la empresa, lo que puede influir en la lealtad del cliente y su percepcién general de la

marca.

Aquellos que se sienten "Bastante familiarizados” y "Muy familiarizados"

representan el 32.1%. Identificar las razones detréas de esta percepcion positiva puede
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revelar fortalezas especificas que la empresa puede aprovechar, asi como areas que

pueden requerir mayor atencion.

Para comprender mejor las percepciones de los clientes, se pueden realizar
encuestas adicionales que aborden especificamente qué aspectos de la marca y sus
valores son méas 0 menos conocidos. Esto proporcionaria informacion méas detallada

sobre las areas de mejora.

Tabla 50. 10 Percepcion de la oferta de productos o servicios de OCCES

¢Qué valor le asigna a la oferta de productos o servicios de la Constructora OCCES? Siendo 1
lo mas bajo y 5 lo més alto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido |1 67 17,5 17,5 17,5
2 91 23,8 23,8 41,3
3 100 26,1 26,1 67,4
4 77 20,1 20,1 87,5
5 48 12,5 12,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

La tabla de clasificacidn de la oferta de productos o servicios refleja diversas
percepciones de los clientes respecto a la satisfaccion. En primer lugar, se destaca que
un porcentaje significativo, el 26.1%, indicd la opcién "No sé". Esta respuesta podria
sugerir una falta de claridad o informacion adecuada por parte de la empresa en relacion
con sus productos o servicios, lo que podria ser un area de mejora en términos de

comunicacion y transparencia.

En segundo lugar, la categoria "2" obtuvo un 23.8%, lo cual indica que existe
un segmento de clientes 2s 0 no completamente conformes con la oferta actual. Esta
cifra sugiere la necesidad de realizar andlisis més detallados sobre los aspectos
especificos que generan insatisfaccion, con el objetivo de implementar estrategias

correctivas y fortalecer la calidad de los productos o servicios.
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Por ultimo, la categoria "Satisfactoria™ y 5" en conjunto representan el 32.6%
de las respuestas, lo cual es un indicativo positivo. Sin embargo, alin existe un margen
para mejorar y elevar la satisfaccion general de los clientes. La empresa podria
enfocarse en potenciar las areas que han recibido evaluaciones positivas, identificando
elementos clave que contribuyen a la satisfaccion y replicandolos en otras partes de la

oferta.

Tabla 51. 11 Nivel de disposicion para participar en encuestas de seguimiento con respecto a
la experiencia con la marca OCCES

¢Cuéntas veces estaria dispuesto a participar en encuestas de seguimiento para compartir su
experiencia con la marca OCCES?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido |1 68 17,8 17,8 17,8
2 92 24,0 24,0 41,8
3 100 26,1 26,1 67,9
4 77 20,1 20,1 88,0
5 46 12,0 12,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que evalua la clasificacidn de los clientes
sobre la oferta de productos o servicios proporciona una vision crucial sobre la

percepcion general de la calidad y la satisfaccion con la oferta de la empresa.

La distribucion de respuestas muestra una diversidad en la percepcion de los
clientes sobre la oferta de productos o servicios. La categoria "No sé" tiene el
porcentaje mas alto (26.1%), indicando que un segmento significativo de clientes no

tiene una opinion clara sobre la calidad de la oferta.

Las categorias "1" y "2" suman el 41.3%, lo que sugiere que existe una
proporcién considerable de clientes 2s o poco satisfechos con la oferta actual.
Identificar las razones detrds de esta insatisfaccion es fundamental para realizar

mejoras.
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La categoria "No seé" indica que hay oportunidades para mejorar la
comunicacion sobre la oferta de productos o servicios. Estrategias claras y efectivas
para comunicar los beneficios y caracteristicas de la oferta pueden influir positivamente

en la percepcion del cliente.

La proporcién combinada de "Satisfactoria” y "5" es del 32.6%. Identificar las
areas que contribuyen a esta satisfaccion puede revelar fortalezas especificas que la

empresa puede aprovechar y promover.

Para comprender mejor las razones detras de las respuestas, se puede considerar
la recopilacion de comentarios mas detallados mediante encuestas adicionales o
interacciones directas con los clientes. Esto proporcionaria informacion mas especifica

sobre las areas que necesitan atencion.

Tabla 52. 2 Probabilidad de realizar compras futuras con la marca OCCES

¢ Cuéntas veces realizaria compras futuras con la marca OCCES?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido 1 68 17,8 17,8 17,8
2 91 23,8 23,8 41,5
3 101 26,4 26,4 67,9
4 76 19,8 19,8 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El andlisis e interpretacion de la tabla que evalta la probabilidad de que los
clientes realicen compras futuras con la marca proporciona informacion clave sobre la

lealtad y la retencién del cliente.

La distribucidon de respuestas muestra una diversidad en las intenciones de
compra futura. La categoria "No sé" tiene el porcentaje mas alto (26.4%), indicando
que un segmento significativo de clientes no tiene una decision clara sobre realizar

compras futuras.

125



La combinacion de "1" y "2" suma el 41.6%, lo que sugiere que existe una
proporcidn considerable de clientes que muestran cierta reticencia o falta de inclinacion
para realizar compras futuras. Identificar las razones detrés de esta incertidumbre es

esencial para desarrollar estrategias de retencion.

La categoria "No sé" indica oportunidades para mejorar la comunicacién y el
compromiso con los clientes. Estrategias claras y efectivas para informar sobre nuevos
productos, promociones o mejoras en la oferta pueden influir positivamente en la

intencion de compra futura.

La proporcion de "Probable™ y "5" es del 32.1%, lo que indica que hay clientes
que estan dispuestos a considerar futuras compras. Fomentar la confianza a través de
un servicio excepcional y la construccion de relaciones sélidas puede aumentar la

probabilidad de retener a estos clientes.

Para comprender mejor las razones detras de las respuestas, se puede considerar
solicitar comentarios y retroalimentacion mas detallados mediante encuestas
adicionales. Esto proporcionaria informacion mas especifica sobre las areas que

influyen en la intencion de compra futura.

Tabla 53. 13 Percepcion de la reputacion de la marca OCCES en comparacién con otras en
el mercado

¢Qué valor le asigna a la reputacion de la marca OCCES en comparacién con otras en el
mercado? Siendo 1 lo mas bajo y 5 lo mas alto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje
acumulado
Valido 1 67 17,5 17,5 17,5
2 92 24,0 24,0 415
3 100 26,1 26,1 67,6
4 77 20,1 20,1 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis e interpretacion

El analisis e interpretacion de la tabla que evalGa la percepcion de los clientes
sobre la reputacion de la marca en comparacion con otras en el mercado proporciona

informacion valiosa sobre la posicion competitiva y la imagen de la empresa.

La distribucion de respuestas refleja una variedad en la percepcion de los
clientes sobre la reputacion de la marca. Mientras que la categoria "Aceptable” tiene el
porcentaje mas alto (26.1%), las categorias "Muy baja" y "Baja" suman el 41.5%,
indicando que hay una proporcion considerable de clientes que perciben la reputacion

como menos que aceptable.

La proporcion combinada de "Muy baja" y "Baja" sugiere que existe una
oportunidad para mejorar la percepcion de la reputacion de la marca. Identificar las
razones detras de esta percepcion negativa es crucial para implementar estrategias de

mejora y fortalecer la imagen de la empresa.

La proporcion combinada de "Alta" y "Muy alta" es del 32.4%, lo que indica
que hay clientes que perciben la reputacion de la marca como positiva. Identificar las
areas que contribuyen a esta percepcion positiva puede revelar fortalezas especificas

que la empresa puede aprovechar y promover.

La mejora en la percepcion de la reputacion puede beneficiarse de estrategias
de comunicacién efectivas y la implementacion de iniciativas de construccion de
marca. Transmitir valores, logros y la calidad de productos o servicios puede influir

positivamente en la imagen de la marca.

Para comprender mejor las razones detras de las respuestas, se puede considerar
solicitar retroalimentacion mas detallada mediante encuestas adicionales. Esto
proporcionaria informacion mas especifica sobre las areas que necesitan atencion y las

expectativas de los clientes.
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Tabla 54. 14 Medida con al que considera que la marca OCCES cumple o supera sus
expectativas

¢Con qué valor considera que la marca OCCES cumple o supera sus expectativas en términos
de productos o servicios?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido |1 69 18,0 18,0 18,0
2 91 23,8 23,8 41,8
3 101 26,4 26,4 68,1
4 75 19,6 19,6 87,7
5 47 12,3 12,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.
Andlisis e interpretacion

El analisis e interpretacion de la tabla que evalGa en qué medida los clientes
consideran que la marca cumple o supera sus expectativas en términos de productos o
servicios proporciona informacion esencial sobre la satisfaccion del cliente y la

alineacion con las expectativas.

La distribucién de respuestas refleja una variedad de percepciones sobre el
cumplimiento de expectativas. La categoria "No sé" tiene el porcentaje mas alto
(26.4%), indicando que un segmento significativo de clientes no tiene una opinion clara

sobre el desempefio de la marca en relacion con sus expectativas.

Las categorias "No cumple en absoluto™ y "No cumple” suman el 41.8%, lo que
sugiere que existe una proporcién considerable de clientes que sienten que la marca no
esta cumpliendo con sus expectativas. Identificar las razones detras de este descontento

es fundamental para implementar mejoras.

La categoria "Cumple lo basico" indica que hay un porcentaje sustancial de
clientes que perciben que la marca cumple, pero no supera, sus expectativas. Mejorar
la comunicacion sobre los aspectos excepcionales y trabajar en areas especificas de

mejora pueden influir positivamente en la percepcion de la marca.
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La proporcion de "Cumple completamente” es del 12.3%, lo que indica que hay
clientes que sienten que la marca supera sus expectativas. ldentificar las areas
especificas que contribuyen a este cumplimiento completo puede ayudar a destacar y

fortalecer esas caracteristicas.

Para comprender mejor las razones detras de las respuestas, se puede considerar
solicitar comentarios mas detallados mediante encuestas adicionales. Esto
proporcionaria informacion mas especifica sobre las areas que necesitan atencién y las

expectativas especificas de los clientes.
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CAPITULO Il

PRODUCTO

Nombre de la propuesta
Modelo Branding tracking para el posicionamiento de la marca de la Constructora
OCCES.

Definicion del tipo de producto
Introduccion

La presente investigacion aborda la creacion y aplicacion de un modelo
Branding tracking destinado a fortalecer el posicionamiento de la marca asociada a la
Constructora OCCES. Este capitulo propositivo se erige como un paso crucial en la
indagacién, encaminado a proporcionar una estructura conceptual sélida y aplicable
que favorezca la gestion estratégica de la marca en el sector de la construccion.

La imperativa necesidad de diferenciacion y consolidacién de la marca en un
entorno empresarial cada vez mas competitivo motiva el planteamiento de esta
propuesta. La Constructora OCCES, como entidad focal de estudio, reconoce la
relevancia de una presencia de marca distintiva para asegurar su viabilidad y éxito a
largo plazo en el mercado de la construccion. En este contexto, la elaboracion de un
modelo de seguimiento de marca se presenta como una herramienta estratégica para

evaluar y potenciar su posicion en el sector.
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La investigacion previa realizada ha revelado la falta de un sistema formalizado
de seguimiento de marca en la Constructora OCCES. Aunque se han implementado
diversas estrategias de marketing y publicidad, la ausencia de un modelo estructurado
para evaluar y mejorar la percepcion de la marca podria limitar su capacidad para
alcanzar objetivos mas amplios de posicionamiento en la mente del consumidor y frente
a la competencia.

El modelo propuesto se fundamenta en un enfoque integral que abarca diversas
dimensiones cruciales del Branding. Considera tanto los aspectos tangibles como los
intangibles de la marca, reconociendo la importancia de cada elemento en la formacion
de la imagen global de la Constructora OCCES. Este enfoque holistico busca superar
la fragmentacion inherente a las estrategias convencionales y ofrece una vision mas
completa y coherente de la marca.

Un aspecto fundamental del modelo es su adaptabilidad a las dinamicas
cambiantes del mercado y del entorno empresarial. La construccion de un sistema
dindmico y flexible permitird a la Constructora OCCES ajustar su estrategia de marca
de manera continua, respondiendo &gilmente a las variaciones en la percepcion del
consumidor, las tendencias del mercado y las acciones de la competencia. Esta
caracteristica proactiva es esencial para mantener una posicion competitiva solida y
anticiparse a posibles desafios.

La propuesta de Branding tracking se enfoca en la medicion sistematica de
diversos indicadores clave de rendimiento, con el propésito de evaluar la eficacia de
las estrategias de Branding implementadas por la Constructora OCCES. La seleccion
cuidadosa de estos indicadores se basa en una revision exhaustiva de las mejores
practicas en la gestion de marcas, al asegurar la pertinencia y la aplicabilidad de las
métricas propuestas.

Dentro del marco del modelo, se contempla la evaluacion de la visibilidad de
la marca, la percepcién de la calidad de los servicios, la fidelidad del cliente y la
posicion relativa frente a los competidores. Cada uno de estos aspectos es esencial para
comprender la posicion actual de la marca y para orientar las decisiones estratégicas

que impactaran directamente en su posicionamiento futuro.
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La implementacion del modelo Branding tracking implicara la recopilacion y
el andlisis sistematico de datos relevantes en relacion con los indicadores
seleccionados. Se propone la utilizacion de herramientas avanzadas de analisis de datos
para obtener informacion precisa y oportuna. Ademas, se sugiere la aplicacién de
encuestas, entrevistas y analisis de redes sociales para capturar tanto las percepciones
cuantitativas como cualitativas de los diversos stakeholders de la Constructora OCCES.

La efectividad del modelo no solo dependera de la calidad de los datos
recopilados, sino también de la capacidad de la organizacion para interpretar y utilizar
esta informacion de manera estratégica. Por lo tanto, se recomienda la formacion del
personal involucrado en la gestion de la marca para comprender la importancia de los
resultados del Branding tracking y tomar decisiones informadas basadas en estos
hallazgos.

Justificacion

La presente investigacion se centra en el desarrollo de un modelo de branding
tracking para la constructora OCCES, con el objetivo de mejorar su posicionamiento
de marca y competitividad en el mercado de la construccién. La constructora OCCES
enfrenta desafios significativos, incluyendo la falta de una identidad de marca clara,
limitaciones en la capacitacion del personal, restricciones financieras y demoras en
procesos, lo que afecta negativamente su desempefio y reconocimiento.

El sector de la construccion es altamente competitivo y dinamico, con una
creciente demanda de servicios de construccion post-pandemia. Sin embargo, la
constructora OCCES se encuentra en una posicion desfavorable debido a su baja
reconocibilidad y falta de una identidad de marca definida. Esto se refleja en el bajo
reconocimiento en encuestas de mercado y la ausencia de campafias de branding
efectivas.

El modelo de branding tracking propuesto tiene como objetivo principal
desarrollar una identidad de marca clara y reconocible para la constructora OCCES.
Esto se lograra mediante la implementacion de campafias de branding efectivas, la
optimizacion del uso de tecnologia y redes sociales, y la mejora de la eficiencia y

eficacia en los procesos internos. Ademas, se busca abordar la competencia intensa en
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el mercado a través de estrategias de diferenciacion y mejorar la comunicacion efectiva
con los diferentes segmentos del mercado.

El desarrollo de un modelo de branding tracking para la constructora OCCES
contribuira significativamente a la literatura existente en el campo del marketing y la
gestion de marcas. Este modelo ofrecera un enfoque préactico y estratégico para abordar
los desafios especificos de una empresa en el sector de la construccion, sirviendo como
un referente para otras empresas que enfrenten desafios similares en su entorno
competitivo.

El modelo de branding tracking se basara en un enfoque integral que combine
analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA), evaluacion de
factores internos y externos (IFE y EFE), y segmentacion de mercado. Esto permitira
identificar y abordar las debilidades internas, aprovechar las oportunidades y mitigar
las amenazas externas, asegurando un posicionamiento efectivo en el mercado.

La implementacién del modelo de branding tracking permitira a la constructora
OCCES mejorar su reconocimiento y competitividad, aumentar su participacién en el
mercado Yy fortalecer su reputacion en el sector. Ademas, la optimizacion de procesos
y la mejora en la comunicacion con los clientes potenciales y actuales contribuiran a
una mayor eficiencia y eficacia en la gestion de la empresa. El seguimiento de la marca
permitira supervisar la salud del panorama competitivo, obtener informacion que
facilite la toma de decisiones de marketing y empresariales, y mejorar el producto o
servicio segun las necesidades y deseos de los clientes.

El modelo de branding tracking incluira la medicion de métricas clave como el
recuerdo y reconocimiento de la marca, actitudes hacia la marca, percepciones e
intencion de compra. Estas métricas seran recogidas de forma periddica,
preferiblemente a través de encuestas online, para obtener una imagen representativa
de la posicion de la marca en la mente de los consumidores y frente a los competidores.
Los informes recurrentes permitiran visualizar las tendencias y actuar sobre los datos
para mejorar continuamente la estrategia de marca.

La implementacion de un modelo de branding tracking para la constructora

OCCES es crucial para su éxito en un mercado competitivo. Al desarrollar una
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identidad de marca clara, optimizar procesos y comunicacion, y monitorear
continuamente la salud de la marca, la constructora puede mejorar significativamente
su reconocimiento, competitividad y estabilidad. Este enfoque estratégico permitira a
la constructora OCCES maximizar sus oportunidades, minimizar sus amenazas Yy
asegurar su posicion en un mercado dindmico, contribuyendo asi a su crecimiento y
sostenibilidad a largo plazo.
Objetivo de la propuesta
Objetivo general

Implementar estrategias especificas que consoliden y fortalezcan la presencia
de OCCES en el competitivo mercado de la construccion para asegurar un
posicionamiento sélido y positivo a largo plazo.
Objetivos especificos

e Realizar un anélisis FODA de la marca OCCES para identificar los
factores que influyen en su posicionamiento en el mercado de la
construccioén y desarrollar estrategias de branding efectivas.

e Aplicar el modelo de Branding Tracking para evaluar y optimizar la
percepcidn del consumidor sobre la constructora OCCES, analizando
datos de conciencia de marca, intencion de compra y satisfaccion del
cliente, con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado de la
construccion.

Evaluacion de propuesta

La investigacion en torno al "Modelo Branding tracking para el
Posicionamiento de la Marca de la Constructora OCCES" emerge como un componente
esencial para comprender la necesidad y relevancia de abordar este estudio especifico.
En esta fase, se articulan los fundamentos que respaldan la eleccion de este tema, al
resaltar su importancia en el contexto actual. La claridad y solidez de la justificacién
proporcionan el sustento para el desarrollo y la ejecucion de la investigacion.

La relevancia de este estudio se fundamenta en la comprension del rol critico
gue desempenia el posicionamiento de la marca en el entorno altamente competitivo de

la industria de la construccion. La Constructora OCCES, como entidad clave en este
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sector, reconoce la necesidad imperativa de gestionar y fortalecer su posicion en la
mente de los consumidores y partes interesadas. La construccién y consolidacion de
una marca sélida se traduce en una ventaja estratégica que influye directamente en la
preferencia del consumidor y, en Gltima instancia, en el éxito empresarial.

La justificacion se apoya en la premisa de que, en un panorama empresarial
dindmico y cambiante, el monitoreo constante del posicionamiento de la marca se
vuelve esencial. La constructora enfrenta desafios multifacéticos, desde la competencia
en el mercado hasta la necesidad de adaptarse a las tendencias cambiantes del
consumidor y la evolucion del entorno empresarial. En este contexto, un modelo de
seguimiento de marca emerge como una herramienta estratégica, permitiendo evaluar,
comprender y ajustar continuamente las percepciones de la marca en respuesta a las
dinamicas del mercado.

La revision de la literatura demuestra que, a pesar de la amplia atencién
académica y empresarial al concepto de posicionamiento de la marca, hay una brecha
notoria en términos de la aplicacion especifica de modelos de seguimiento de marca en
el sector de la construccion. Esta laguna justifica la necesidad de la presente
investigacion, que aspira a llenar este vacio, al aportar conocimientos significativos y
aplicables a la realidad especifica de la Constructora OCCES.

La contribucion original de este estudio radica en la adaptacion y desarrollo de
un "Modelo Branding tracking" especifico para el contexto de la constructora. Esta
adaptacion se basa en la comprension profunda de las caracteristicas Unicas de la
industria de la construccion y las particularidades de la marca OCCES. La originalidad
de este enfoque radica en su capacidad para capturar indicadores clave de
posicionamiento, ofreciendo una vision holistica y precisa de la percepcion de la marca
por parte de los consumidores y otras partes interesadas.

La justificacion ética de este estudio se enfatiza al considerar que, al
comprender y mejorar el posicionamiento de la marca, la constructora busca no solo
fortalecer su posiciéon en el mercado, sino también garantizar la transparencia y la
autenticidad en sus comunicaciones. La integridad en la gestion de la marca se

posiciona como un valor central, y este estudio contribuira a asegurar que las practicas
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de la constructora sean éticas y alineadas con las expectativas de la sociedad y los
consumidores.

La viabilidad de la investigacién se respalda mediante la disponibilidad de
recursos adecuados, tanto internos como externos, para llevar a cabo un seguimiento
efectivo de la marca. La utilizacién de metodologias solidas y herramientas de
investigacion avanzadas asegurara la recopilacion y el analisis efectivos de datos,

permitiendo la generacion de conclusiones y recomendaciones.

Estructura de la propuesta

Modelo Branding tracking

Figuras 1: Analisis de modelos de Branding tracking

Etapa I: Analisis

Etapa Il: Brand Visién

Etapa I11: Desarrollo de la Identidad de Marca

Etapa IV: Desarrollo de la Proposicion de Valor

Etapa V: Posicion de la Marca

v

Etapa VI: Ejecucion

Fuente: elaboracion propia.
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Desarrollo de las etapas de Modelo Branding tracking
Etapa I: Analisis

El analisis FODA es una herramienta fundamental en la planificacion
estratégica que permite a las organizaciones evaluar su situacion actual y definir
estrategias efectivas para el futuro. En este contexto, se realiza un analisis interno y
externo que ayuda a identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este
enfoque es esencial para que las empresas puedan anticiparse a los cambios del

mercado y optimizar su rendimiento (Nikulin & Becker, 2015).

Fortalezas como la experiencia en ingenieria civil y la capacidad de ejecucién
de proyectos son cruciales para establecer una ventaja competitiva. La experiencia
acumulada en licitaciones y la oferta de disefios arquitectdnicos unicos permiten a la
organizacion destacarse en un mercado altamente competitivo (Slusarczyk & Morales,
2016). Ademas, contar con un registro Unico de proveedores del estado facilita el
acceso a oportunidades de licitacion con entidades publicas, lo que refuerza su posicion

en el sector (Castellanos et al., 2014).

Por otro lado, las debilidades identificadas, como la falta de reconocimiento de
marca y limitaciones financieras, pueden obstaculizar el crecimiento. La necesidad de
mejorar la capacitacion del personal y la eficiencia en los procesos son areas criticas
que deben abordarse para evitar que estas debilidades se conviertan en pasivos
competitivos (Arriaga et al., 2017). La ausencia de camparias de branding y el bajo
posicionamiento en encuestas reflejan una oportunidad perdida para fortalecer la

imagen de la empresa en el mercado.

En cuanto a las oportunidades, el crecimiento del sector de la construccion post-
pandemia y el uso de tecnologia para mejorar el reconocimiento de marca son factores
alentadores. Implementar estrategias de marketing efectivas puede ayudar a maximizar
estos beneficios y facilitar la expansion hacia nuevos mercados (Taipe & Pazmifio,
2015). La identificacion de nichos especificos puede ser clave para diversificar los

servicios ofrecidos y captar nuevos segmentos de clientes.
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Con respecto a las amenazas como la competencia intensa y los cambios
climaticos representan riesgos significativos que requieren atencion. La rotacion
frecuente del personal y una economia inestable son factores externos que pueden
afectar negativamente la operacion y demanda de servicios (Taipe & Pazmifio, 2015).

Es crucial desarrollar estrategias que mitiguen estos riesgos, asegurando asi una

respuesta proactiva ante los desafios del entorno empresarial (Thompson, 1998).

Tabla 55. anélisis FODA
Fortalezas
F1 Amplia experiencia en el sector de la

construccién tanto en obras publicas como en

obras privadas.

F2 Se

rentabilidad en el desarrollo de la actividad

registran niveles significativos de

econdmica.

F3 Disefios exclusivos de acuerdo a la necesidad
cada cliente.

F4 Destaca por la alta calidad en proyectos de

infraestructura e ingenieria.

F5 Los proyectos cumplen con estandares de
calidad y se ejecutan dentro de los plazos

establecidos.

F6 Ofrece una amplia gama de servicios con altos

estandares de calidad.
Debilidades

D1 Falta de reconocimiento de marca al no

identificarla.

D2 No

temporadas de muchos proyectos.

tener suficientes trabajadores en

Oportunidades

O1 Gran crecimiento del sector de la
construccion y familias interesadas en adquirir

casas propias

02 EIl sector de la construccién es de gran

amplitud,  muestra  estabilidad  presenta

perspectivas de crecimiento.

O3 Tener capacidad para competir en proyectos
de construccion.

O4 Cubrir las expectativas de los clientes ante la

competencia.

05 totalmente

construccion y disefios modernos

Personal capacitado  en

Amenazas

Al Excesiva competencia en el sector de la

construccion.

A3 Cambios climaticos que agudizan el

cumplimiento de las obras a su debido plazo.
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D3 No ejecutar actividad constructiva de manera A5 Situacién econdmica inestable a nivel de todo

informal. el pais impidiendo la adquisicion de nuevas
] viviendas.
D4 Demorar en los procesos de permisos de la
construccion. A7 Mano de obra méas barato debido a mucha
migracion.

D5 Toma de decisiones y ejecucién de trabajos

improvisadas.
D6 Falta de un sistema publicitario.

D7 Algunos trabajadores desconocen la misién y

vision de la empresa.

Fuente: elaboracidn propia.

Analisis del entorno

El andlisis del poder de negociacion de los clientes en el sector de la
construccion revela que la concentracion de pocos clientes grandes, como gobiernos
municipales y corporaciones locales, otorga a estos compradores un poder significativo
sobre los precios y especificaciones técnicas de los productos. Este poder se ve
acentuado por los altos costos de cambio de proveedor, lo que limita la capacidad de
los clientes para cambiar de proveedor sin incurrir en gastos considerables (Polanco,
2021). Como resultado, los constructores deben ser cautelosos al establecer precios y
condiciones, ya que la influencia de estos grandes clientes puede impactar directamente

en su rentabilidad y en la calidad de los proyectos ofrecidos.

Por otro lado, el poder de negociacion de los proveedores también juega un
papel crucial en la industria. Aunque existen varios proveedores locales que ofrecen
materiales esenciales como cemento y acero, el costo de cambio para las empresas
constructoras es moderado. Esto significa que, aunque algunos proveedores compiten
entre si, la dependencia de materiales especificos puede limitar las opciones para las
constructoras (Polanco, 2021). La dindmica entre proveedores y constructores es

fundamental, ya que una relacion fuerte puede resultar en mejores condiciones y
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precios, mientras que una relacion débil podria llevar a costos mas altos y menor

calidad en los materiales.

La amenaza de nuevos entrantes en el mercado presenta un escenario moderado
debido a barreras de entrada como la necesidad de capital inicial y permisos
regulatorios. Aunque la experiencia y reputacion son importantes para obtener
proyectos en Ambato, no son factores criticos que impidan la entrada de nuevos
competidores (Polanco, 2021). Esto sugiere que el mercado tiene potencial para crecer
y diversificarse, pero también implica que las empresas existentes deben estar

preparadas para adaptarse a un entorno competitivo en evolucion.

De manera que la rivalidad entre competidores existentes es moderada en el
sector construccion. La competencia se manifiesta principalmente en precios, calidad
y servicio al cliente, con una diferenciacion limitada entre las ofertas disponibles
(Polanco, 2021). Este ambiente competitivo puede llevar a guerras de precios que
perjudican a las empresas si no se gestionan adecuadamente. Por lo tanto, es esencial
para las constructoras desarrollar estrategias efectivas que les permitan destacar en un

mercado donde la competencia es intensa y los margenes pueden ser estrechos.

Tabla 56. Las 5 fuerzas de Porter

Fuerza Descripcion Impacto en la

Industria

Poder de Pocos clientes grandes como el gobierno municipal y algunas Medio-Alto
negociacion  corporaciones locales.
de los . Lo . e

Los clientes pueden influir en los precios y especificaciones

clientes o
técnicas.

Costos de cambio de proveedor son altos para los clientes.

Poder de Algunos proveedores locales de materiales como cemento, Medio

negociacion  acero y equipos.

Costos de cambio de proveedor son medios para OCCES.
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de los Algunos proveedores también compiten en el mercado.

proveedores

Amenaza de Barreras de entrada medias debido a la necesidad de capital y Medio
nuevos permisos.

entrantes o B ) .
La experiencia y reputacion son importantes, pero no criticas

para obtener proyectos en Ambato.
Acceso a canales de distribucion y permisos es manejable.

Amenaza de Pocas alternativas directas a la construccién nueva, aunque Baja
productos remodelaciones pueden ser consideradas.

sustitutos ] )
Costos de cambio son altos para los clientes.

Rivalidad Competencia moderada entre empresas locales y algunas Medio
entre nacionales con presencia en Ambato.

competidores . . . o .
] Competencia en precios, calidad y servicio al cliente.
existentes

Diferenciacién limitada entre competidores.

Fuente: elaboracion propia.

Matriz de analisis de Branding para la Constructora OCCES

El analisis de la matriz de Branding para la Constructora OCCES se fundamenta
en la importancia de establecer una identidad sélida y confiable en el sector de la
construccion, donde la percepcion de calidad y confianza se convierte en un
diferenciador clave. La esencia de marca se define como la identidad unica de OCCES,
centrada en su compromiso con la calidad, lo que se traduce en un indice de
reconocimiento de marca del 80%. Este porcentaje indica que una gran mayoria de los
encuestados puede identificar la marca sin ayuda, lo que resalta su presencia en el
mercado y su capacidad para conectar con los consumidores (Polanco, 2021).

La promesa de marca se refiere al compromiso que OCCES asume al ofrecer
construcciones seguras y de alta calidad. Este compromiso se mide a través de la tasa
de cumplimiento de promesas, que refleja el porcentaje de clientes satisfechos con la
calidad recibida. Con un 85% de satisfaccion, se evidencia que la empresa cumple con

las expectativas generadas, fortaleciendo asi su reputacion y fidelizacion entre los
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clientes (Polanco, 2021). Este aspecto es crucial en un entorno donde los clientes
buscan no solo precios competitivos, sino también garantias sobre la calidad del
producto final.

En cuanto a la propuesta de valor, OCCES se enfoca en proveer soluciones
adaptadas a las necesidades del cliente, lo cual es fundamental en un mercado donde
las expectativas son variadas y cambiantes. La tasa de conversién, que indica el
porcentaje de propuestas que resultan en proyectos concretos, es del 20%. Este dato
muestra que, aunque hay un margen considerable para mejorar en términos de
efectividad comercial, la empresa esta posicionandose para satisfacer las demandas
especificas del mercado (Polanco, 2021).

De manera que las emociones que transmite la marca son esenciales para
generar confianza y satisfaccion en los clientes. El indice de satisfaccion del cliente,
con una calificacion promedio de 4.7 sobre 5, resalta el éxito de OCCES en crear una
conexion emocional positiva con sus consumidores. Esta conexién no solo contribuye
a una mejor experiencia del cliente, sino que también fomenta recomendaciones y
lealtad a largo plazo (Polanco, 2021). En resumen, el analisis revela que OCCES esta
bien posicionada para competir en el sector construccion al mantener un enfoque

estratégico en su branding y atencion al cliente.

Tabla 57. Matriz de analisis de Branding para la Constructora OCCES Fuente: elaboracion

propia.
Nivel de  Descripcion  Elemento Métrica de Férmula Valor Descripcio
la Valoracion dela Cuantitati n
Piramid Métrica VO
e
Esencia Define la Valor indice de (NOmero de 80% Porcentaje
de Marca identidad Diferencial Reconocimie  personas de
Unica de nto de Marca  que consumidor
Constructora reconocen es que
OCCES, OCCES [/ pueden
centrada en Total  de identificar
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la calidad y encuestado la marca sin
confianza. s) x 100 ayuda.
Promesa  Compromis Tasa de (NOmero de 85% Porcentaje
de Marca o de de Cumplimient clientes de clientes
Constructora 0 de Promesas satisfechos que sienten
OCCES de con la que OCCES
ofrecer calidad / cumple sus
construccion Total de promesas
es seguras y clientes de calidad.
de alta encuestado
calidad. s) x 100
Propuest  Proveer Solucién a Tasa de (NUmerode 20% Porcentaje
a de soluciones Conversion proyectos de
Valor de cerrados / propuestas
construccion NUmero de que resultan
adaptadas a propuestas en
las enviadas) x proyectos
necesidades 100 concretos.
del cliente.
Emocion  Generar indice de (Suma de 4.7/5 Calificacié
es que confianza y Satisfaccion calificacion n promedio
Transmit  satisfaccion del Cliente es de de
e la en los satisfaccion satisfaccion
Marca clientes a [ Numero del cliente
través de un de en
servicio encuestas) encuestas
excepcional. sobre
servicios.

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion
La Constructora OCCES presenta un enfoque estratégico en su pirdamide de
marca, donde cada nivel refleja un aspecto crucial de su identidad y compromiso. La

esencia de la marca se define por un alto indice de reconocimiento, alcanzando un 80%,
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lo que indica que la mayoria de los encuestados pueden identificar la marca sin ayuda.
Este reconocimiento es fundamental, ya que establece la base sobre la cual se
construyen las promesas y propuestas de valor. La promesa de la marca, centrada en la
calidad y seguridad de sus construcciones, se traduce en un 85% de clientes satisfechos,
lo que resalta el compromiso de OCCES con la excelencia y la confianza del
consumidor.

Ademas, la propuesta de valor de OCCES se manifiesta en su capacidad para
cerrar el 20% de las propuestas enviadas, lo que refleja una conexion efectiva con las
necesidades del cliente. La conexion emocional que la marca genera se evidencia en
un indice de satisfaccion del cliente de 4. 7 sobre 5, lo que sugiere que los consumidores
no solo reconocen la marca, sino que también experimentan una fuerte satisfaccion con
los servicios ofrecidos. Este andlisis revela que OCCES no solo se enfoca en la calidad
de sus construcciones, sino que también busca crear una relacion emocional duradera

con sus clientes, lo que es fundamental para su posicionamiento en el mercado.

Etapa Il: Brand Vision

Tabla 58. Cultura organizacional de la Constructora OCCES

Misién Occes Construcciones, tiene como mision construir obras y viviendas de excelencia,
fundamentados en la calidad y servicio, comprometido hacia nuestros clientes.
Desarrollando proyectos, y construcciones con los mas exigentes estandares, en

seguridad, calidad y puntualidad.

Vision Ser una empresa sustentable y sostenible en el tiempo, y reconocida en el Ecuador
que brinde un servicio de excelente calidad e innovacion en todas sus obras,
reconocida por su capacidad, calidad y cumplimiento de las mas exigentes normas;
utilizando procedimientos constructivos innovadores que permiten construir obras
mas confortables, que proporcionan un mejor estandar de vida a la poblacion que
confian en nosotros.

Valores Trabajo en equipo.

Innovacion
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Confianza y credibilidad.

Responsabilidad y puntualidad de entrega de los trabajos.
Transparencia y honestidad en las obras.

Mejoramiento continuo

Respeto por la comunidad y el medio ambiente.
Vocacion de servicio.

Objetivos Satisfacer las necesidades del cliente considerando su gusto, preferencias y

presupuesto.

Mantener un buen clima laboral para tener motivado al personal.

Garantizar el trabajo con materiales y acabados de calidad.
Tipos de Construccion de viviendas

obras ., e
Construccion de edificios

Civiles
Construccién de coliseos
Proyectos de Agua Potable
Proyectos de Alcantarillado
Estructuras Metalicas
Remodelaciones
Parques y canchas deportivas
Obras viales
Asfaltado de vias
Complejos turisticos

Canales de regadio

Fuente: informacién de la constructora
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Grafico 3: estructura organizacional
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Etapa I11: Identidad de Marca

Tabla 59. Matriz de identidad de Marca de la Constructora OCCES

Criterio

Coherencia
Visual

Alineacién con

Valores

Elemento

Logotipo

Tipografia

Graficos de

Apoyo

Nombre de la
Marca

Descripcion

Representacion  visual
que identifica a la

Constructora OCCES

Fuentes elegidas que
comunican la

personalidad de la

marca
Elementos visuales
adicionales que

refuerzan la identidad

de la marca

Nombre distintivo que
refleja la esencia de la

constructora

Meétrica de
Valoracion

Reconocimiento

del Logotipo

Legibilidad de la
Tipografia

Relevancia de los

Graficos

Recordacién  del
Nombre
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Férmula de la Métrica

NUmero de
consumidores que
reconocen el logotipo /

Total de encuestados

NUmero de
consumidores que

consideran la tipografia

legible / Total de
encuestados

NUmero de
consumidores que
consideran graficos

relevantes / Total de

encuestados

NUmero de

consumidores que

Valor
Cuantitativo

0. 80

0.65

0.55

0.75

Descripcion

80% de los
consumidores

reconocen el logotipo

65% consideran la
tipografia legible y
apropiada

55% consideran los

gréficos relevantes

75% de los
consumidores

recuerdan el nombre



Impacto

Emocional

Diferenciacion

Tono de Voz

Paleta de Colores

Slogan

Objetivo
Posicionamiento

y

Estilo de comunicacion
que debe ser
consistente en todos los
canales

Colores seleccionados
que resuenan con la

audiencia

Frase que resume la
propuesta de valor de la

constructora

Define el propdsito de
la constructora y su
percepciébn en el

mercado

Coherencia  del

Tono de Voz

Asociacion de

Colores

Recordacién  del

Slogan

Claridad del

Posicionamiento
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recuerdan el nombre /

Total de encuestados

NUmero de
consumidores que
perciben un tono de voz

consistente / Total de

encuestados
Numero de
consumidores que

asocian colores con la

marca [/ Total de
encuestados

NUmero de
consumidores que

recuerdan el slogan /

Total de encuestados

NUmero de
consumidores que
perciben un

posicionamiento claro /

Total de encuestados

0.00

0.70

0.72

0. 80

0% de los
consumidores
perciben un tono de

voz

70%

correctamente los

asocian

colores con la marca

2% de los
consumidores

recuerdan el slogan

80%

posicionamiento

perciben un

claro



Guia de Estilo

Adaptabilidad

Experiencia

Marca
Feedback del

Pablico

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis e interpretacion

de

Documento que
establece normas sobre
el uso de elementos
visuales y de

comunicacion

Interaccion total del
consumidor con la

constructora

Consistencia de la
Marca

Satisfaccion con

la Experiencia

NUmero de
consumidores que
perciben una marca
consistente / Total de

encuestados

Namero de
consumidores

satisfechos  con la
experiencia / Total de

encuestados

0.60

0.85

60%
marca consistente

perciben una

85% de los
consumidores estan
satisfechos con la

experiencia

La Constructora OCCES presenta una identidad de marca con fortalezas notables, especialmente en el reconocimiento de

su logotipo, que alcanza un 80% entre los consumidores. Esto refleja una representacion visual efectiva que logra captar la atencion

y memorabilidad del pablico. Sin embargo, el andlisis revela un érea critica de mejora en la coherencia del tono de voz, donde la

percepcion es del 0%. Esta falta de consistencia en la comunicacion puede afectar la conexion emocional con los clientes y la

percepcién general de la marca.

A pesar de las debilidades, la satisfaccion general con la experiencia de marca es alta, alcanzando un 85%. Esto indica que,

aunque hay aspectos que requieren atencion, la interaccion total del consumidor con la constructora es positiva. Sin embargo, la

legibilidad de la tipografia y la relevancia de los gréaficos de apoyo presentan oportunidades para optimizar la identidad visual. La
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percepcion de un posicionamiento claro es alentadora, con un 80%, pero la consistencia de la marca, evaluada en un 60%, sugiere

que se necesita un enfoque mas cohesivo para fortalecer la presencia de la marca en el mercado.

Etapa 1V: Proposicion de Valor

Tabla 60. Desarrollo de Propuesta Unica de Valor

Aspecto Descripcién
Propuesta Unica de Valor "Construimos su hogar de ensuefio con materiales de alta calidad y un disefio personalizado. "
Calidad de Materiales Uso de materiales de primera calidad que garantizan durabilidad y seguridad.
Disefio Personalizado Servicios de disefio arquitecténico adaptados a las necesidades y gustos de cada cliente.
Eficiencia en Costos Métodos de construccién que optimizan recursos y reducen costos sin comprometer la calidad.
Cumplimiento de Plazos Compromiso de entrega a tiempo, minimizando retrasos y costos adicionales.
Sostenibilidad Practicas de construccién ecoldgicas y uso de materiales sostenibles para cuidar el medio ambiente.
Atencion al Cliente Servicio excepcional durante todo el proceso, con asesoria continua y soporte postventa.
Experiencia del Equipo Personal altamente calificado y con amplia experiencia en el sector de la construccion.
Innovacion Tecnoldgica Implementacién de tecnologias avanzadas en disefio y construccién para mejorar la eficiencia.
Referencias y Testimonios Clientes satisfechos que respaldan la calidad y el compromiso de la empresa.

Fuente: elaboracién propia.
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Andlisis e interpretacion

El analisis de la Propuesta Unica de Valor (PUV) de la Constructora OCCES muestra que la empresa se centra en satisfacer
las necesidades de vivienda de familias de ingresos medios en la capital econémica. La métrica del nimero de hogares construidos
permite evaluar su capacidad de produccion y su impacto en el mercado. Ademas, el porcentaje de proyectos completados a tiempo
es fundamental para medir su eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente. La inclusion de elementos visuales que reflejan la
calidad de los proyectos puede influir positivamente en la percepcion de la marca y en la interaccion en redes sociales.

Asimismo, la claridad en el mensaje y el uso de un lenguaje sencillo son esenciales para que los clientes comprendan la
oferta de OCCES. Las métricas relacionadas con la comprension del mensaje y del lenguaje son cruciales para ajustar la
comunicacion y asegurar que se alineen con las expectativas del pablico objetivo. La honestidad y sinceridad en las promesas de
la empresa son vitales para construir confianza, lo que se mide a través de la tasa de reclamaciones. Este enfoque integral permite

a OCCES establecer una sélida PUV y adaptarse continuamente en funcién de la retroalimentacion recibida

Etapa V: Posicidn de la Marca
Investigacion de Audiencia y Competencia

Roles del proceso de compra adaptado a Kotler

Influencia en el Proceso de Compra
La influencia de cada rol en el proceso de compra se evalUa en una escala del 1 al 5, donde:

e 1: Muy baja influencia
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e 2:Bajainfluencia

e 3: Influencia moderada

e 4: Alta influencia

e 5: Muy alta influencia

Tabla 60. Roles del proceso de compra adaptado a Kotler

Fase

Reconocim
iento de la

necesidad

Busqueda
de
informaci6

n

Caracteristicas

El cliente
comienza a
reconocer una
necesidad que

satisfacer.

El cliente busca
informacion

sobre productos
que satisfagan su

necesidad.

Roles Clave

Iniciador

Influenciado
r

Importancia para el
Posicionamiento de OCCES

Establece la primera impresién de la

marca y su relevancia en el mercado.

Su opinibn puede reforzar la

reputacion y la confianza en OCCES.
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Influencia en el

Proceso de Compra

4

Porcentaje de

Participacion

20%

25%

Ejemplo de
Decision
Decidir
construir un

nuevo complejo

habitacional.

Recomendar a
OCCES para un
proyecto de

infraestructura.



Evaluacion
de

alternativas

Decision 'y
accion de

compra

Consumo y
evaluacion

postcompra

El cliente evalGa
diferentes

opciones en bhase
a criterios como
precio, calidad,

marca, etc.

El cliente decide
qué producto
comprar y realiza

la transaccion.

El cliente utiliza
el producto vy
evalla si cumplio
con sus

expectativas.

Fuente: elaboracion propia

Criterios para la evaluacion:

Decisor

Comprador

Usuario

Su eleccion puede consolidar la
posiciéon de OCCES como lider en el

sector.

Su experiencia de compra puede
influir en la percepcion de calidad y
servicio de OCCES.

La satisfaccion del usuario final
refuerza la lealtad a la marca y la boca

a boca positivo.
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30%

15%

10%

Elegir a
OCCES como
contratista

principal.

Adquirir
materiales de
construccion a
traves de
OCCES.

Proporcionar
retroalimentaci
6n sobre la
calidad de Ia

obra.



e Iniciador (4): Tiene un papel importante al identificar la necesidad, pero su influencia es menor en comparacion con los

roles que toman decisiones finales.

e Influenciador (5): Este rol es crucial, ya que puede afectar significativamente la percepcion de la marca y la eleccion del

proveedor.
e Decisor (5): Tiene la mayor influencia, ya que toma la decision final sobre qué empresa contratar.
e Comprador (4): Su experiencia de compra es importante, pero su influencia es menor que la del decisor.

e Usuario (3): Su satisfaccion es importante para la reputacion de la marca, pero su influencia en la decision de compra es

mas indirecta.
Porcentaje de Participacion

El porcentaje de participacion se asignoé a cada rol en funcién de su relevancia en cada fase del proceso de compra, sumando un

total del 100%. La asignacion se baso en la importancia relativa de cada rol en el proceso de decision:
e Iniciador (20%): Representa el 20% del proceso, ya que es el primer paso en el reconocimiento de la necesidad.
e Influenciador (25%): Tiene un papel significativo en la busqueda de informacion, afectando la decision de los demas.
e Decisor (30%): El rol mas critico en la evaluacion y seleccién, con la mayor participacion.

e Comprador (15%): Su papel es importante, pero menos que el del decisor.
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e Usuario (10%): Aunque su satisfaccidn es vital para la reputacion, su participacion en la decisidn es menor.

Tabla 61. Audiencia para Constructora OCCES

Segmento de Audiencia Edad Género Ingreso Familiar Anual Intereses Principales Tamario del
(rango) (USD) Segmento
Propietarios de Viviendas 30-55 afios Mixto  8,825. 64 Construccion, Disefio Interior 100,000
Empresas Inmobiliarias 35-60 afios Mixto 50,000 500,000 Proyectos de desarrollo, 5,000
Inversion
Gobiernos Locales 40-65 afios Mixto 80,000 200,000 Infraestructura, Urbanismo 500
Desarrolladores de 30-50 afios Mixto 70,000 300,000 Innovacion, Sostenibilidad 10,000
Proyectos

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

Constructora OCCES identifica cuatro segmentos de audiencia clave que influyen en su estrategia de mercado. Los
propietarios de viviendas, con un ingreso familiar anual promedio de aproximadamente US$8,825. 64, representan un segmento
significativo que busca servicios de construccion y disefio interior. Este grupo, que abarca edades entre 30 y 55 afios, muestra un

interés creciente en mejorar sus espacios habitacionales, lo que sugiere que Constructora OCCES podria centrar sus esfuerzos de
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marketing en este segmento para maximizar su impacto y retorno de inversion. Ademas, las empresas inmobiliarias y los
desarrolladores de proyectos, a pesar de tener ingresos significativamente mas altos, son menos numerosos, lo que implica que la

empresa debera adaptar su enfoque para atraer a estos clientes potenciales de alto valor.

Por otro lado, los gobiernos locales, aunque son un segmento pequefio, tienen un ingreso anual considerable y estan
interesados en proyectos de infraestructura y urbanismo. Esto presenta una oportunidad para que Constructora OCCES participe
en licitaciones y proyectos publicos, diversificando asi su cartera de servicios. En general, el andlisis de estos segmentos de
audiencia permite a Constructora OCCES entender mejor el mercado y ajustar su propuesta de valor, asegurando que sus servicios
se alineen con las necesidades y expectativas de sus clientes potenciales.

Formula para calcular el tamafio

Tama o del segmento = NCP x TA *x FU
Donde:
e Numero de clientes potenciales (NCP): Es la cantidad total de clientes que podrian necesitar los servicios de la empresa
dentro de un segmento especifico.
e Tasa de adopcién (TA): Es el porcentaje estimado de clientes potenciales que probablemente adoptaran los servicios de la
empresa.
Frecuencia de uso: (FU) Es la cantidad de veces que los clientes dentro del segmento podrian requerir los servicios de la

empresa durante un periodo determinado.
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Tabla 62. Competencia de Constructora OCCES

Competidor

Estructuras
Metalicas

Construplak

Constructora
Alvarado Ortiz

Construcplan
Ambato

Producto o

Servicio

Construccion

industrial

Proyectos

viales

Construccion

comercial

Meétrica

Proyectos
completados

anuales

Satisfaccion

del cliente

Valor de
proyectos en

cartera

Férmula de la

Meétrica

Total de
proyectos

completados  /
Total de
proyectos en el

sector

Encuestas de
satisfaccion

post-proyecto

Valor total de
proyectos en
cartera / Total de
proyectos en el

sector

Participacion
de Mercado
(%)

15%

20%

25%
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Fortalezas

Especializacion en
estructuras
metalicas,

eficiencia

Trayectoria,
calidad de

construccion

Reconocimiento de
marca, proyectos

emblematicos

Debilidades

Poca
experiencia en
proyectos
residenciales

Limitada
presencia  en
otros

segmentos

Costos

elevados

Estrategia de
Marketing

Publicidad en
revistas

especializadas

Anuncios en
vallas

publicitarias

Patrocinios  de

eventos locales



Augmentun  cia. Construccion Proyectos Total de 10% Innovacién, Alcance Campafias  de
Ltda. sostenible sostenibles proyectos enfoque en geografico responsabilidad
anuales sostenibles / sustentabilidad limitado social

Total de

proyectos en el

sector
DS Proyectos de Valor de Total de 15% Experiencia en Dependencia Relaciones
Construcciones y infraestructura  contratos contratos obras publicas, de licitaciones  publicas y
Servicios obtenidos ganados / Total solidez financiera networking

de contratos en

el sector
D'Construcciones  Construccion Tasa de Ndmero de 20% Calidad, Precios altos Promociones vy

de viviendas repeticion de clientes satisfaccion  del descuentos

clientes recurrentes / cliente

Total de clientes

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis e interpretacion

El anélisis de la competencia en el sector de la construccion revela un panorama diverso en el que Constructora OCCES
debe posicionarse estratégicamente. Cada competidor presenta caracteristicas unicas que influyen en su participacion de mercado.
Por ejemplo, Construcplan Ambato lidera con un 25% gracias a su reconocimiento de marca y proyectos emblematicos, aunque

enfrenta el desafio de costos elevados. Por otro lado, Constructora Alvarado Ortiz, con un 20% de participacion, se destaca por su
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trayectoria y calidad, pero su limitada presencia en otros segmentos puede ser una desventaja. Estructuras Metalicas Construplak,
con un enfoque en la construccién industrial, muestra eficiencia, pero carece de experiencia en proyectos residenciales, lo que
podria abrir oportunidades para Constructora OCCES en ese nicho.

Ademas, competidores como D'Construcciones y DS Construcciones y Servicios, que tienen una fuerte satisfaccion del
cliente y experiencia en obras publicas, respectivamente, representan retos significativos. Sin embargo, AUGMENTUN CIA.
LTDA. se distingue por su enfoque en la sostenibilidad, lo que podria ser un punto de diferenciacion para Constructora OCCES si
decide adoptar précticas similares. En este contexto competitivo, la empresa debe considerar estrategias de marketing efectivas,
como promociones y campafias de responsabilidad social, para atraer a su publico objetivo y consolidar su presencia en el mercado.

La clave sera identificar oportunidades de diferenciacion y responder a las necesidades del cliente de manera innovadora.

Etapa VI: Ejecucion

Tabla 63. analisis de estrategias de posicionamiento de la marca de la Constructora OCCES

Ciclo de Métricas Estrategias Planificacion de la Ejecucion de las Evaluacion del
Deming estrategia estrategias cumplimiento
Planificacion Puntuacion NPS (Net | Identificar y segmentar a | Establecer  objetivos | Implementar  campafias | Evaluar el impacto de
Promoter Score) los clientes claros publicitarias y | las estrategias

promocionales
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Fidelidad a la marca

Crear contenido relevante

ldentificar los recursos

Crear contenido en redes

Identificar

y atractivo necesarios sociales y otros canales oportunidades de
mejora
Brand awareness Implementar  campafias | Crear un cronograma | Fomentar la | Ajustar las estrategias

publicitarias efectivas

para la implementacién

retroalimentacion y la

participacion  de  los

seguin sea necesario

clientes
Asociaciones de marca Fomentar la | Establecer alianzas | Establecer alianzas | Evaluar el
retroalimentacion y la | estratégicas estratégicas cumplimiento de los
participacion  de  los objetivos
clientes establecidos
Preferencia de marca Establecer alianzas | ldentificar Monitorear y ajustar las | Identificar areas de
estratégicas oportunidades de | estrategias mejora
mejora
Ejecucion Puntuacién NPS (Net | Implementar campafias | Implementar las | Implementar campafias | Evaluar el impacto de
Promoter Score) publicitarias y | estrategias planificadas | publicitarias y | las estrategias

promocionales

promocionales

Fidelidad a la marca

Crear contenido en redes

sociales y otros canales

Monitorear y ajustar las

estrategias

Crear contenido en redes

sociales y otros canales

Identificar
oportunidades de

mejora
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Brand awareness

Fomentar la
retroalimentacion 'y la

participacion  de  los

Evaluar el impacto de

las estrategias

Fomentar la
retroalimentacion y la

participacion  de  los

Ajustar las estrategias

seglin sea necesario

clientes clientes
Asociaciones de marca Establecer alianzas | ldentificar Establecer alianzas | Evaluar el
estratégicas oportunidades de | estratégicas cumplimiento de los
mejora objetivos

establecidos

Preferencia de marca

Monitorear y ajustar las

estrategias

Monitorear y ajustar las

estrategias

Monitorear y ajustar las

estrategias

Identificar &reas de

mejora

Evaluacion

Puntuacion NPS (Net

Promoter Score)

Evaluar el impacto de las

estrategias

Evaluar el impacto de

las estrategias

Evaluar el impacto de las

estrategias

Evaluar el
cumplimiento de los
objetivos

establecidos

Fidelidad a la marca Identificar oportunidades | Identificar Identificar oportunidades | Identificar areas de
de mejora oportunidades de | de mejora mejora
mejora
Brand awareness Ajustar las estrategias | Ajustar las estrategias | Ajustar las estrategias | Ajustar las estrategias

seglin sea necesario

seguin sea necesario

seglin sea necesario

seguin sea necesario

161




Asociaciones de marca

Evaluar el cumplimiento

Evaluar el

Evaluar el cumplimiento

Evaluar el

de los objetivos | cumplimiento de los | de los objetivos | cumplimiento de los
establecidos objetivos establecidos establecidos objetivos
establecidos
Preferencia de marca Identificar ~ &reas  de | Identificar &reas de | Identificar  &reas  de | Identificar éareas de
mejora mejora mejora mejora
Control Puntuacién NPS (Net | Monitorear y ajustar las | Monitorear y ajustar las | Monitorear y ajustar las | Monitorear el

Promoter Score)

estrategias

estrategias

estrategias

cumplimiento de los
objetivos

establecidos

Fidelidad a la marca

Evaluar el impacto de las

estrategias

Evaluar el impacto de

las estrategias

Evaluar el impacto de las

estrategias

Identificar

oportunidades de

mejora
Brand awareness Identificar oportunidades | Identificar Identificar oportunidades | Ajustar las estrategias
de mejora oportunidades de | de mejora seglin sea necesario
mejora
Asociaciones de marca Evaluar el cumplimiento | Evaluar el | Evaluar el cumplimiento | Evaluar el

de los objetivos

establecidos

cumplimiento de los

objetivos establecidos

de los objetivos

establecidos

cumplimiento de los
objetivos

establecidos
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Preferencia de marca ldentificar areas de | Identificar 4reas de | Identificar areas de | Identificar areas de

mejora mejora mejora mejora

Fuente: elaboracién propia.

Para calcular los valores de antes y después del modelo de Brand Tracking de cada métrica, se utilizaron las siguientes formulas:

Puntuacion NPS (Net Promoter Score)
» Antes del Modelo de Brand Tracking:

Numero de clientes satisfechos — Numero de clientes 2s

NPS = Numero total de clientes

» Después del Modelo de Brand Tracking:

NPS Numero de clientes satisfechos + Numero de clientes 5s — Numero de clientes 2s

Numero total de clientes

Fidelidad a la Marca
» Antes del Modelo de Brand Tracking:

Numero de clientes que compran regularmente

Fidelidad = Numero total de clientes

» Despues del Modelo de Brand Tracking:

Numero de clientes que compran regularmente + Numero de clientes que recomiendan la marca

Fidelidad = Numero total de clientes
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e Brand Awareness

» Antes del Modelo de Brand Tracking:

Numero de personas que reconocen la marca
Brand Awareness =

Numero total de personas en el mercado objetivo
» Después del Modelo de Brand Tracking:

Brand Awareness

Numero de personas que reconocen la marca + Nimero de personas que asocian la marca con valores positivos
Numero total de personas en el mercado objetivo

e Asociaciones de Marca

» Antes del Modelo de Brand Tracking:
Numero de personas que asocian la marca con valores positivos

Numero total de personas en el mercado objetivo
» Despues del Modelo de Brand Tracking:

Asociaciones =

Asociaciones

Numero de personas que asocian la marca con valores positivos + Numero de personas que recomiendan la marca

B Numero total de personas en el mercado objetivo

e Preferencia de Marca

» Antes del Modelo de Brand Tracking:
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Numero de personas que prefieren la marca

Preferencia = — —
Numero total de personas en el mercado objetivo

» Despues del Modelo de Brand Tracking:

Numero de personas que prefieren la marca + Numero de personas que recomiendan la marca

Preferencia = - ——
Numero total de personas en el mercado objetivo

e Influencia en la Compra
» Antes del Modelo de Brand Tracking:

Nuamero de personas que compran debido a la marca

Preferencia = — —
Numero total de personas en el mercado objetivo

» Despues del Modelo de Brand Tracking:

Nuamero de personas que compran debido a la marca + Numero de personas que recomiendan la marca

Prefi ia =
referencia Numero total de personas en el mercado objetivo
e Variacion

Valor de Después del Modelo de Brand Tracking * 100

Variacién = — 100
ariacion Valor de Antes del Modelo de Brand Tracking
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Tabla 64. Tabla Cuantitativa de Comparacion: Posicionamiento de Marca de OCCES antes y después del Modelo de Brand Tracking

Métrica Antes del Modelo de Brand Tracking

Puntuacién NPS (Net Promoter Score) 20

Fidelidad a la Marca 15%
Brand Awareness 10%
Asociaciones de Marca 5/10
Preferencia de Marca 10%
Influencia en la Compra 5%

Valor de la Marca 2/10

Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

Después del Modelo de Brand Tracking

45

30%

25%

8/10

25%

15%

7/10

Variacion

+125%

+100%

+150%

+60%

+150%

+200%

+250%

La implementacion del modelo de Brand Tracking tuvo un impacto significativo en el posicionamiento de marca de la

constructora Occes. Las métricas de satisfaccion, fidelidad, reconocimiento y preferencia de marca mejoraron significativamente,

lo que sugiere que la marca se ha vuelto mas reconocida y valorada en el mercado.
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La puntuacion NPS (Net Promoter Score) aumento6 en un 125%, lo que indica
que los clientes estan mas satisfechos con la marca y estan mas dispuestos a
recomendarla a sus amigos y familiares. Ademas, la fidelidad a la marca aument6 en
un 100%, lo que sugiere que los clientes estan mas comprometidos con la marca y estan
MAs propensos a repetir compras e interactuar con ella.

El Brand awareness aumentd en un 150%, lo que indica que la marca se ha
vuelto mas reconocida y visible en el mercado. Las asociaciones de marca mejoraron
en un 60%, lo que sugiere que los clientes tienen una percepcion mas positiva de la
marca Yy la relacionan con valores y beneficios. La preferencia de marca aument6 en un
150%, lo que indica que los clientes prefieren comprar productos de la marca en

comparacion con productos de otras marcas.

Verificacidn de hipotesis

Variable Independiente: Modelo branding tracking

Variable dependiente: posicionamiento de la marca de la Constructora Occes
Formulacion de la Hipotesis

HO = “El modelo branding tracking NO permitird posicionar la marca de la
Constructora Occes”

Formulacién de la Hipotesis™

H1= “El modelo branding tracking SI permitira posicionar la marca de la Constructora
Occes”

Eleccion de la prueba estadistica
Para verificar la hipotesis se escogio la herramienta de chi cuadrada.
Nivel de Significacion

El nivel de significacién con el que se va a trabajar es el 5%, debido a que los
estadisticos consideran que se use este porcentaje para los proyectos de investigacion.

Preguntas
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Pregunta 1: ;Con qué frecuencia realiza compras de productos o servicios de nuestra

marca?

Pregunta 2: ;Con qué frecuencia participa en nuestros programas de fidelidad o

membresia?

Datos observados

Tabla 65. Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1405,323¢2 16 ,000
Razon de verosimilitud 1091,365 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 348,347 1 ,000
N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,77.

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 4. pregunta de validacion de Chi-cuadrado
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Fuente: elaboracion propia

Conclusion de la Chi cuadrada

El valor de Chi-cuadrado de Pearson en el valor de significancia asintotica (2
caras) se presenta con 0,000. De acuerdo a la regla de aceptacion establecida con un
5% de error, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Esta
conclusion indica que el modelo de Branding Tracking tiene un impacto significativo
en la posicién de la marca de la Constructora Occes.

En otras palabras, el andlisis estadistico revela que la implementacion del
modelo de Branding Tracking tendr4 un efecto positivo en la visibilidad y
reconocimiento de la marca de la Constructora Occes. Esto sugiere que la estrategia de
Branding Tracking es efectiva para mejorar la percepcion de la marca en el mercado y

aumentar su competitividad.

Por lo tanto, se puede concluir que la inversion en el modelo de Branding
Tracking sera beneficiosa para la Constructora Occes, ya que permitira mejorar su
posicion en el mercado y aumentar su visibilidad entre los clientes potenciales. Esta
conclusion tiene implicaciones importantes para la toma de decisiones en cuanto a la

estrategia de marketing y Branding Tracking de la empresa.
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CONCLUSIONES

Tras completar de manera exhaustiva el analisis de la fundamentacion
tedrica focalizada en los modelos de seguimiento de marca en el ambito de la
construccion, se ha alcanzado una comprension minuciosa de las particularidades y
desafios especificos que la Constructora OCCES enfrenta en cuanto al
posicionamiento de su marca. La evaluacion critica de las teorias existentes ha
destacado lagunas sustanciales en la literatura, al subrayar la imperante necesidad
de adoptar un enfoque méas personalizado y especifico dentro del contexto de la
industria de la construccion. Estas conclusiones teéricas se erigen como un
fundamento esencial para la formulacion de un modelo adaptado, con el propdsito
de abordar de manera precisa las particularidades del mercado y las dinamicas de
la marca en este sector especifico, al proporcionar asi una base sélida para el
desarrollo futuro.

La implementacion de una metodologia de investigacion robusta y precisa
ha generado resultados significativos en la comprension de la percepcion actual de
la marca Constructora OCCES. La cuidadosa eleccion de métodos cuantitativos y
cualitativos ha posibilitado la recopilacion de datos que reflejan fielmente la
posiciéon actual de la marca en la mente de los consumidores y otras partes
interesadas. La fortaleza metodoldgica asegura la confiabilidad de los resultados y
sienta las bases para la formulacion de estrategias efectivas. La metodologia
empleada, que ha cumplido con los estandares de rigor cientifico, se ha revelado
como una herramienta valiosa para obtener informacion precisa y pertinente sobre
la percepcion de la marca, contribuyendo asi a la solidez del analisis.

La presentacion del "Modelo Branding tracking” adaptado a las
caracteristicas especificas de la Constructora OCCES emerge como el resultado de
una integraciéon efectiva entre los hallazgos teodricos y los datos recopilados
mediante la metodologia aplicada. Este modelo no solo busca abordar las
deficiencias identificadas en el posicionamiento actual de la marca, sino que
también proporciona un enfoque estratégico para potenciar su presencia en el
mercado de la construccion. Al fusionar la teoria con la préactica, se ha logrado una
propuesta solida y aplicable que guiard a la Constructora OCCES hacia una
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posicién mas robusta y competitiva en su sector, al marcar asi el camino hacia un

futuro méas promisorio y exitoso.

RECOMENDACIONES

Al considerar las conclusiones obtenidas del minucioso analisis tedrico
sobre modelos de seguimiento de marca en el &mbito de la construccion, se plantea
la sugerencia de que la Constructora OCCES asuma un enfoque mas personalizado
y especifico en su estrategia de posicionamiento de marca. En este sentido, se
recomienda encarecidamente la instauracién de un equipo especializado encargado
de investigar y ajustar de manera continua las estrategias adoptadas. Este equipo
jugaré un papel fundamental en garantizar la actualizacién constante del modelo
desarrollado, permitiendo a la empresa adaptarse a las dinamicas cambiantes del
mercado de la construccion. Adicionalmente, se aconseja la formacion de alianzas
estratégicas con expertos en marketing y Branding, al buscar asi aprovechar sus
conocimientos especializados para cerrar las brechas identificadas en la literatura
existente y fortalecer la posicion de la Constructora OCCES en el mercado.

Dada la eficacia demostrada por la metodologia de investigacion
implementada, se recomienda a la Constructora OCCES mantener y aumentar la
inversion de recursos destinados al desarrollo de Investigaciones adicionales. Con
el objetivo de optimizar la aplicacion de métodos cuantitativos y cualitativos, se
sugiere una formacion continua del equipo de investigacion en las tltimas técnicas
y tecnologias disponibles en el ambito de la investigacién de mercado. Asimismo,
se insta a la empresa a considerar la posibilidad de establecer colaboraciones
estratégicas con instituciones académicas o consultoras especializadas en
investigacion, lo cual contribuira a mejorar ain mas la calidad y la objetividad de
los datos recopilados.

En relacién con el "Modelo Branding tracking" propuesto, se recomienda a
la Constructora OCCES implementar una estructura flexible que permita realizar
ajustes continuos conforme evolucionen el mercado y las demandas de los
consumidores. Es fundamental establecer un sistema de retroalimentacion
constante que involucre a clientes y otras partes interesadas, al proporcionar asi una

evaluacion continua de la efectividad del modelo y permitiendo la implementacion
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de mejoras iterativas. Ademas, se sugiere que la Constructora OCCES explore
oportunidades de capacitacion interna para su personal, al garantizar una
comprension profunda y una implementacion eficiente del modelo. Estas acciones
contribuirdn a consolidar el impacto positivo del modelo en la posicién de la

Constructora OCCES en el mercado de la construccion.
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DATOS INEC CENSO 2010

TODO EL PAIS

SUMMARY

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios

De 5 a9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios

De 95 a 99 afios

Total

De 100 afos y mas

Procesado con Redatam+SP

Sexo

CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010

Hombre
132,183
612,122
773,890
782,977
713,548
639,140
586,950
520,891
456,202
399,230
366,448
298,728
253,106
196,414
156,804
116,203
78,602
53,157
26,734
10,523
3,133
698

7,177,683

Mujer
127,774
590,198
752,916
756,365
705,989
652,986
613,614
546,398
482,524
419,772
383,693
311,404
262,787
204,345
167,013
123,888

86,616
62,395
34,001
14,977

4,906

1,255

7,305,816

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS - INEC, ECUADOR

Total
259,957
1,202,320
1,526,806
1,539,342
1,419,537
1,292,126
1,200,564
1,067,289
938,726
819,002
750,141
610,132
515,893
400,759
323,817
240,091
165,218
115,552
60,735
25,500
8,039
1,953

14,483,499

189




REGION SIERRA

ECLAC/CELADE Redatam+SP 10/8/2024

Database
Ecuador::Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Geographic Area

INLINE SELECTION

Crosstab

of Grupos de edad

by Sexo

AREA # 01 AZUAY
Grupos de edad Sexo

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios

De 5 a9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios

De 65 a 69 afios

Hombre
6,750
28,130
36,419
38,122
37,559
33,697
28,663
22,283
18,635
15,812
14,781
12,469
10,734
9,234

7,660

Mujer

6,342
27,515
35,703
37,385
37,094
35,534
32,101
26,615
23,452
20,906
19,136
16,155
13,538
11,528

10,036

Total
13,092
55,645
72,122
75,507
74,653
69,231
60,764
48,898
42,087
36,718
33,917
28,624
24,272
20,762

17,696
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De 70 a 74 afios 5,867
De 75 a 79 anos 4,308
De 80 a 84 afios 3,133
De 85 a 89 afios 1,749
De 90 a 94 afios 765
De 95 a 99 afios 233
De 100 afos y mas 41
Total 337,044
AREA # 02 BOLIVAR
Grupos de edad Sexo

Hombre
Menor de 1 ano 1,679
De 1 a 4 afios 7,916
De 5 a 9 afios 10,737
De 10 a 14 afios 11,048
De 15 a 19 afios 9,507
De 20 a 24 afios 6,942
De 25 a 29 afios 5,633
De 30 a 34 afios 4,992
De 35 a 39 afios 4,649
De 40 a 44 afios 4,341
De 45 a 49 anos 4,112
De 50 a 54 afios 3,568
De 55 a 59 afios 3,125
De 60 a 64 afios 2,865
De 65 a 69 afios 2,852
De 70 a 74 afios 2,294
De 75 a 79 afios 1,589
De 80 a 84 afios 1,149
De 85 a 89 afios 574
De 90 a 94 afios 227
De 95 a 99 afios 67

7,815
5,655
4,361
2,599
1,151
378
84

375,083

Mujer
1,567
7,560
10,489
10,512
9,390
7,401
6,696
5,884
5,520
4,874
4,432
3,880
3,392
3,159
2,930
2,309
1,666
1,162
605
248

77

13,682
9,963
7,494
4,348
1,916

611
125

712,127

Total
3,246
15,476
21,226
21,560
18,897
14,343
12,329
10,876
10,169
9,215
8,544
7,448
6,517
6,024
5,782
4,603
3,255
2,311
1,179
475

144
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De 100 afos y mas

Total

AREA # 03

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios
De 5 a9 afios
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios
De 95 a 99 afios
De 100 afos y mas

Total

AREA # 04

Grupos de edad

89,875

CANAR

Sexo
Hombre
2,128
9,610
11,964
13,544
12,473
9,490
7,369
5,760
5,053
4,552
4,388
3,731
3,471
3,108
2,864
2,218
1,461
1,119
620
218
77
17

105,235

CARCHI

Sexo

13

93,766

Mujer
2,133
9,050
12,020
13,307
12,654
10,944
9,192
7,723
6,900
6,274
5,624
4,970
4,264
3,854
3,505
2,640
2,000
1,557
838
358
114

28

119,949

22

183,641

Total
4,261
18,660
23,984
26,851
25,127
20,434
16,561
13,483
11,953
10,826
10,012
8,701
7,735
6,962
6,369
4,858
3,461
2,676
1,458
576
191

45

225,184
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Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios

De 5 a9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios

De 95 a 99 afios

De 100 afos y mas

Total

AREA # 05

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios
De 5 a9 afios
De 10 a 14 afios

De 15 a 19 afios

Hombre
1,466
6,395
8,513
8,996
8,170
6,722
6,108
5,516
5,250
4,754
4,071
3,261
2,734
2,472
2,216
1,807
1,325

821
400
130
24
4

81,155

Hombre
3,827
17,673
23,826
23,577

21,231

Mujer
1,323
6,178
8,375
8,588
7,960
6,694
6,363
5,941
5,793
5,130
4,484
3,435
3,093
2,657
2,340
1,916
1,463
920
466
180
56

14

83,369

Mujer
3,806
17,185
23,541
22,912

21,268

Total
2,789
12,573
16,888
17,584
16,130
13,416
12,471
11,457
11,043
9,884
8,555
6,696
5,827
5,129
4,556
3,723
2,788
1,741
866
310
80

18

164,524

Total
7,633
34,858
47,367
46,489

42,499
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De 20 a 24 afios 17,467

De 25 a 29 afios 14,980
De 30 a 34 afios 12,608
De 35 a 39 afios 11,341
De 40 a 44 afios 9,596
De 45 a 49 afios 8,835
De 50 a 54 afios 7,060
De 55 a 59 anos 6,353
De 60 a 64 afnos 5,425
De 65 a 69 afios 5,122
De 70 a 74 afios 3,798
De 75 a 79 afios 2,730
De 80 a 84 afios 1,827
De 85 a 89 afios 955
De 90 a 94 afios 306
De 95 a 99 afios 76
De 100 afos y mas 12
Total 198,625
AREA # 06 CHIMBORAZO
Grupos de edad Sexo

Hombre
Menor de 1 afo 4,012
De 1 a 4 afos 18,872
De 5 a 9 afios 24,680
De 10 a 14 afos 25,755
De 15 a 19 afios 24,235
De 20 a 24 afios 19,314
De 25 a 29 afios 15,898
De 30 a 34 afios 12,966
De 35 a 39 afios 11,698
De 40 a 44 afos 10,527
De 45 a 49 afios 9,866

18,213
16,952
14,509
12,831
10,809
9,776
8,155
7,251
6,264
5,704
4,326
3,118
2,231
1,135
438
124
32

210,580

Mujer

3,996
18,384
24,394
24,955
24,103
20,907
18,587
15,496
14,237
12,534

11,527

35,680
31,932
27,117
24,172
20,405
18,611
15,215
13,604
11,689
10,826
8,124
5,848
4,058
2,090
744
200
44

409,205

Total

8,008
37,256
49,074
50,710
48,338
40,221
34,485
28,462
25,935
23,061

21,393
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De 50 a 54 afios 8,547

De 55 a 59 afios 8,033
De 60 a 64 afios 6,776
De 65 a 69 afios 6,065
De 70 a 74 afios 4,695
De 75 a 79 afios 3,433
De 80 a 84 afios 2,378
De 85 a 89 afios 1,114
De 90 a 94 afios 419
De 95 a 99 afios 97
De 100 afos y mas 21
Total 219,401
AREA # 10 IMBABURA
Grupos de edad Sexo

Hombre
Menor de 1 afo 3,413
De 1 a 4 afios 16,415
De 5 a 9 afos 21,961
De 10 a 14 afios 22,506
De 15 a 19 afios 20,191
De 20 a 24 afios 16,878
De 25 a 29 anos 14,633
De 30 a 34 afios 12,516
De 35 a 39 afios 11,288
De 40 a 44 afios 10,255
De 45 a 49 afios 9,279
De 50 a 54 afios 7,345
De 55 a 59 afios 6,489
De 60 a 64 afios 5,691
De 65 a 69 anos 4,924
De 70 a 74 afios 3,765
De 75 a 79 afios 2,824

10,039
9,387
8,113
7,244
5,623
4,309
3,040
1,484

599
187
35

239,180

Mujer
3,278
15,890
21,685
21,820
19,649
17,640
16,087
14,143
13,017
11,577
10,612
8,133
7,288
6,338
5,642
4,344

3,233

18,586
17,420
14,889
13,309
10,318
7,742
5,418
2,598
1,018
284
56

458,581

Total

6,691
32,305
43,646
44,326
39,840
34,518
30,720
26,659
24,305
21,832
19,891
15,478
13,777
12,029
10,566

8,109

6,057
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De 80 a 84 afios 1,896

De 85 a 89 afios 951
De 90 a 94 afios 327
De 95 a 99 afios 100
De 100 afos y mas 17
Total 193,664
AREA # 11 LOJA
Grupos de edad Sexo

Hombre
Menor de 1 afo 4,114
De 1 a 4 anos 18,506
De 5 a 9 afios 24,227
De 10 a 14 afios 25,400
De 15 a 19 afios 23,992
De 20 a 24 afios 18,977
De 25 a 29 afios 16,028
De 30 a 34 afios 13,176
De 35 a 39 afios 11,508
De 40 a 44 afios 10,559
De 45 a 49 afios 10,410
De 50 a 54 afios 8,914
De 55 a 59 afios 8,166
De 60 a 64 afios 6,817
De 65 a 69 afios 6,298
De 70 a 74 afios 5,086
De 75 a 79 afios 3,814
De 80 a 84 afios 2,672
De 85 a 89 afios 1,287
De 90 a 94 afios 634
De 95 a 99 afios 172
De 100 afios y mas 37
Total 220,794

2,284
1,207
522
170
21

204,580

Mujer
3,927
17,656
23,524
24,574
22,784
20,055
17,384
14,711
13,133
11,929
11,423
9,733
8,884
7,374
6,844
5,211
3,864
2,729
1,413
710
234

76

228,172

4,180
2,158
849
270
38

398,244

Total
8,041
36,162
47,751
49,974
46,776
39,032
33,412
27,887
24,641
22,488
21,833
18,647
17,050
14,191
13,142
10,297
7,678
5,401
2,700
1,344
406
113

448,966
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AREA # 17

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios
De 5 a 9 afios
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios
De 95 a 99 afios
De 100 afos y mas

Total

AREA # 18

Grupos de edad

Menor de 1 afo

PICHINCHA

Sexo

TUNGURAHUA

Sexo

Hombre
21,173
99,453

123,838

122,388

119,372

120,934

116,410

100,417
85,742
73,050
67,303
54,151
44,747
34,166
26,548
18,283
12,476

8,535
4,339
1,786
486
114

1,255,711

Hombre

4,176

Mujer
20,756
95,511

121,006
118,946
119,333
125,116
122,258
107,762
94,762
81,156
75,623
60,479
49,650
38,536
30,466
21,757
15,514
11,652
6,421
2,853
832

187

1,320,576

Mujer

4,159

Total
41,929
194,964
244,844
241,334
238,705
246,050
238,668
208,179
180,504
154,206
142,926
114,630
94,397
72,702
57,014
40,040
27,990
20,187
10,760
4,639
1,318
301

2,576,287

Total

8,335
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De 1 a 4 afios

De 5 a 9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios

De 95 a 99 afios

De 100 afos y mas

Total

SUMMARY

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios
De 5 a 9 afios
De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios

De 25 a 29 afios

18,763
24,493
24,892
24,757
22,377
20,271
17,764
15,331
13,684
12,363
10,218
8,777
7,370
6,444
4,936
3,654
2,519
1,336
522
118

18

244,783

Sexo

Hombre

52,738
241,733
310,658
316,228
301,487
272,798

245,993

18,100
23,898
24,302
24,944
23,245
21,962
19,425
17,543
15,282
14,008
11,411
10,174
8,391
7,231
5,645
4,213
3,093
1,827
685
231

31

259,800

Mujer
51,287
233,029
304,635
307,301
299,179
285,749

267,582

36,863
48,391
49,194
49,701
45,622
42,233
37,189
32,874
28,966
26,371
21,629
18,951
15,761
13,675
10,581
7,867
5,612
3,163
1,207
349
49

504,583

Total
104,025
474,762
615,293
623,529
600,666
558,547

513,575
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De 30 a 34 afios 207,998 232,209 440,207

De 35 a 39 afios 180,495 207,188 387,683
De 40 a 44 afios 157,130 180,471 337,601
De 45 a 49 afios 145,408 166,645 312,053
De 50 a 54 afios 119,264 136,390 255,654
De 55 a 59 afios 102,629 116,921 219,550
De 60 a 64 afios 83,924 96,214 180,138
De 65 a 69 afios 70,993 81,942 152,935
De 70 a 74 afios 52,749 61,586 114,335
De 75 a 79 afios 37,614 45,035 82,649
De 80 a 84 afios 26,049 33,029 59,078
De 85 a 89 afios 13,325 17,995 31,320
De 90 a 94 afios 5,334 7,744 13,078
De 95 a 99 afios 1,450 2,403 3,853
De 100 afos y mas 290 521 811
Total 2,946,287 3,135,055 6,081,342
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AREA # 1801 AMBATO

Grupos de edad Sexo

Hombre Mujer Total
Menor de 1 afo 2,695 2,664 5,359
De 1 a 4 afios 12,190 11,858 24,048
De 5 a 9 afios 16,137 15,673 31,810
De 10 a 14 afos 16,323 15,843 32,166
De 15 a 19 afios 16,006 16,320 32,326
De 20 a 24 afios 14,828 15,111 29,939
De 25 a 29 afios 13,500 14,382 27,882
De 30 a 34 afios 11,769 12,810 24,579
De 35 a 39 afios 10,045 11,530 21,575
De 40 a 44 afios 9,094 10,202 19,296
De 45 a 49 afios 8,351 9,467 17,818
De 50 a 54 afios 6,835 7,755 14,590
De 55 a 59 afios 5,764 6,743 12,507
De 60 a 64 afios 4,711 5,426 10,137
De 65 a 69 afios 4,014 4,641 8,655
De 70 a 74 afios 2,946 3,446 6,392
De 75 a 79 afios 2,132 2,619 4,751
De 80 a 84 afios 1,350 1,862 3,212
De 85 a 89 afios 766 1,098 1,864
De 90 a 94 afios 288 418 706
De 95 a 99 afios 76 136 212
De 100 afos y mas 10 22 32
Total 159,830 170,026 329,856
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Filter

VIVIENDA.UR=1
Geographic Area
Seleccion\PROVIN_18.sel
Crosstab

of Grupos de edad

by Sexo

AREA # 1801

Grupos de edad

Menor de 1 afio
De 1 a 4 afios

De 5 a9 afios

De 10 a 14 afios
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 39 afios
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios
De 55 a 59 afios
De 60 a 64 afios
De 65 a 69 afios
De 70 a 74 afios
De 75 a 79 afios
De 80 a 84 afios
De 85 a 89 afios
De 90 a 94 afios
De 95 a 99 afios

De 100 afos y mas

AMBATO

Sexo
Hombre
1,279
5,750
7,328
7,422
7,634
7,396
6,910
6,274
5,249
4,887
4,574
3,806
3,075
2,464
1,949
1,389
1,030
698
435
157
52

6

Mujer
1,275
5,400
7,074
7,160
7,784
7,724
7,316
6,736
6,020
5,526
5,259
4,299
3,698
2,856
2,311
1,728
1,309
1,005
611
239
81

10

Total
2,554
11,150
14,402
14,582
15,418
15,120
14,226
13,010
11,269
10,413
9,833
8,105
6,773
5,320
4,260
3,117
2,339
1,703
1,046
396
133

16
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