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Resumen

El rapido crecimiento de las artes marciales a nivel mundial ha generado una
oportunidad para quienes hacen de este deporte una actividad econémica, sin embargo
la carencia de conocimiento sobre lo que una marca puede lograr con sus negocios, ha
hecho que no se lo aproveche de manera correcta. EI propoésito de esta investigacion
es lograr que la empresa sea representada de manera adecuada y que sea facilmente
reconocida, a fin de aclarar, enriquecer y diferenciarse de la competencia, mediante el
uso de técnicas que el marketing nos ofrece. El resultado de esta investigacion sera un
sistema de identidad de marca para las instituciones de artes marciales dedicados a

impartir estos conocimientos.



ABSTRACT

The rapid growth of martial arts worldwide has created an opportunity for those who
make of this sport an economic activity. However, the lack of knowledge about what a
brand name can help a business achieve, hasn’t been taking into consideration. The
purpose of this research is to ensure that the company is adequately represented and
casily recognized, so that it can be differentiated from competitors, by using the
strategies that marketing offers. The outcome of this research will be a brand identity

system for martial arts institutions dedicated to teaching these skills.
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Introduccion

No se conoce de la existencia de sistemas de identidad de marca para clubes de artes
marciales en nuestro medio, de tal forma que se considera una necesidad actual para
el mercado deportivo que puede ser aprovechada y solucionada a partir de un proceso

de planificacion apropiado.

Las Artes Marciales, segin normativas del Ministerio de Deportes, se clasifican en
diferentes niveles, sustentados en la creacion de academias, gimnasios e instituciones
deportivas, para luego formarse como clubes deportivos, siendo éstos, los Unicos
capaces de ofrecer capacitacion y certificacion para que un alumno sea seleccionado
de su provincia y mantenga el cinturén que ha obtenido, siendo reconocido a nivel

nacional.

Sin embargo, la mayoria de instituciones y clubes de Artes Marciales, no tienen una
identidad de marca establecida o de tenerla no esta siendo utilizada de manera correcta.
Lo que ha causado que los clientes no identifiquen adecuadamente a los clubes, ya que
no saben cuéles son las diferencias entre los mismos.

Esto hace necesaria la realizacidn de esta investigacion basada en la marca, partiendo
de que tanto clubes como instituciones se han constituido y dado a conocer obteniendo
algin posicionamiento al pasar de los afios, desconociendo los conceptos basicos de
mercadeo y manejo de marca para este tipo de negocios, problema que se puede

solucionar mediante un correcto sistema de identidad de marca.

La propuesta que se hace a través de este tema de investigacion se enfoca en ayudar
en la creacion de una estrategia basada en el desarrollo de los diferentes elementos que
conforman la marca para el Club Artes Marciales Guerrero’s a fin de aclarar,

enriquecer y diferenciarse de la competencia.



Capitulo |

Analisis de los fundamentos del
Sistema de Identidad de Marca,
sus usos y aplicaciones.



1.1 Marca

Para Costa, 2004 la marca es un signo sensible al mismo tiempo signo verbal
y signo visual. Es una primera aproximacion, una marca es, pues, una moneda
de dos caras o un doble signo. El signo verbal -el nombre- hace referencia a la
circulacion e interrelacion con la gente y entre ella; ¢cémo circularia algo sin
nombre?; lo que no se puede nombrar no existe. La marca es en si misma un
valor de cambio, de intercambio y necesita serlo tanto en el aspecto comercial
como en el comunicacional. Por eso la marca es, ante todo y en su génesis, un
signo linglistico y, debe ser necesariamente asi para que todos podamos
designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla. Este signo linguistico da
partida, toma forma y se transforma en signo visual -el logo, el simbolo, el
color- porque la palabra, el nombre, es decir, el signo sonoro, es volatil e
inmaterial. Y la marca necesita estabilizarse, fijarse en el espacio visible -y no
solo audible- y mostrarse constantemente sobre soportes diversos. La memoria
visual es mas fuerte que la memoria auditiva. Por eso el nombre necesita ser

visto.

Asi, signo verbal y signo visual son la materia sensible de la marca. Ambos
nacen de un mismo tronco: el logo es el nombre disefiado; el simbolo y el color
representan el nombre por sustitucion. Lo primero es el logo, idea o palabra de
base, después, la forma. En sus manifestaciones sensibles, la verbalidad y la
visualidad del nombre se complementan, siendo distintas por sus modos de
expresion y de relacion con la gente. EI nombre -signo linglistico- es de doble
direccion, porque el lenguaje es comun para emisores y receptores -siguiendo
el modelo lineal de la comunicacion de Shannon-. La forma -signo visual- es

de direccidn unica: va de emisor a receptor.

La relacion entre marca verbal y la gente es una interaccion simétrica:

Mensaje «<———> mensaje (ejemplo: boca — boca).

La relacidn entre la marca visual y la gente es una accién asimétrica:

Mensaje —> reaccion (ejemplo: publicidad).



Dicho en términos menos abstractos: la marca como designacion verbal es
patrimonio de todos -fabricante, vendedor, distribuidor, consumidor,
competidor...-; por otra parte como mensaje visual es patrimonio exclusivo de
la empresa. La respuesta a ese mensaje visual por parte de la gente no es otro
mensaje visual. Su respuesta es una reaccion que puede ser favorable a la

marca, neutra o indiferente. (Costa, 2004)

1.2 El sistema semidtico de la marca

La semidtica de una marca esta constituida por las combinaciones de unos
signos de base de diferente naturaleza (Linguisticos y visuales);
etimoldgicamente se debe comprender la acepcion de “signo”, el cual provine
del latin signum, que en sus dos acepciones inmediatas significa: marca/sefial

0 prueba que identifica a alguien.
El sistema semidtico conjuga cuatro elementos que son: marca (como) signo
(de) designacion (y de) identidad. Como se puede identificar en el siguiente

cuadro:

Cuadro 1.1 El Sistema Semiético de la Marca

— | Linglistico

Nombre
Marcaje: Denominacién
accion Designacién

de marcar

— | Escritural

Trazo alfabético

MARCA SIGNO | ——» Iconico

Simbolo

Icono

Imagen
Representacién
Representante

— | Cromético

Senal

Fuente: Costa, 2004



El punto de vista semidtico se ha focalizado en los significados generales y
diversos del término. Si queremos hablar en concreto de las marcas que
designan y caracterizan a empresas y productos, debemos ubicarlas en su
propio contexto mercantil o sea economia y comercial. (Costa, 2004)

1.3 El Signo/Marca

La perspectiva de marca como signo, parte de la superposicion que tiene un
determinado signo en un producto como factor de diferenciacion, tomando en
cuenta que la naturaleza de la marca dependera directamente de los elementos

que componen o identifican al bien-producto-servicio.

Marcar no es s6lo estampar, sellar un signo sobre un producto. Es también
un acto de bautismo. La marca empieza por el nombre (signo verbal) que
designa o nombra al producto. Se transforma por medio del disefio en logotipo
(logos = palabra o idea de base y tipo = caracteres de la escritura
gutenberguiana). Del mismo modo, el nombre de una persona adquiere la
forma, con la grafia de su firma. Un logo es una firma comercial. Este signo

visual es basado en el nombre, al mismo tiempo que designa y sefiala.

La marca se desdobla generalmente en otra clase de signo, ahora ya no de
caracter linguistico, sino iconico. Es el simbolo de la marca o, la
marca/simbolo. Como tal, este es simbolo de sustitucién. Sustituye el nombre

e, incluso a veces, el logo. Pensemos en Mercedes-Benz, Lacoste o Nike.

Logo y simbolo no estan refiidos, aunque algunas veces el logo hace las
funciones simbdlicas, como en IBM, como McDonald’s 0 Coca-Cola. Otras
veces, logo y simbolo se complementan y forman una unidad inseparable,
como en Terra, Adidas o Kodak. En otras ocasiones, el simbolo renuncia a la
compafia de un logo (nombre de marca disefiado) y prefiere la forma

simplemente tipografica.

Hay todavia otras clases de signos que se unen a la presentacion de la marca.
Son los colores distintivos. De hecho, estos son sefiales/signo. Sefales, porque

son puros estimulos dpticos de efectos inmediatos y signo, porque dan
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significado a la marca. La capacidad comunicativa instantanea de los colores
marcarios en un determinado cliente es relevante, ya que permite generar una
imagen visual inconsciente que asocia directamente con el producto o servicio
a consumir. Esta combinacion de cuatro elementos visuales supone, sin
embargo, una infinita gama de posibilidades expresivas. Cada una de esos

cuatro elementos admite un sinfin de variables.

¢Por qué las marcas son un doble signo, una medalla de dos caras o
un yin-yang? La necesidad de nombrar se une a la necesidad de ver. Por
eso la marca es a la vez un signo linguistico y grafico. Nombrar es un
acto de intercomunicacion. Para referirse a algo hace falta un nombre.
Lo que no tiene nombre no existe. Y el nombre de la marca hace
realizable su propia vocacion, que es al mismo tiempo comunicacional
y transaccional. La marca es la hija de este doble intercambio, simbdlico
y real. Pero las palaras se las lleva el viento. No son cosas visibles,
presentes y permanentes en nuestro entono de signos. Los sonidos se
disuelven en el espacio. Las marcas necesitan ser vistas para ser
recordadas. Necesitan estar en el espacio y también en el tiempo.
(Costa, 2004)

1.4 Qué es ldentidad de Marca

Wheeler, 2009 indica que ‘“No se puede ganar el corazén de los
consumidores si no se tiene un corazon propio.”. La ldentidad de marca es
tangible y apela a los sentidos; se puede ver, tocar, sostener, escuchar, verlo
moverse; amplifica la diferenciacion y, hace grandes ideas y significado
accesible. Identidad de marca toma elementos dispares y los unifica en sistemas

enteros.

Mientras que en el 2012, Gonzalez expone que la identidad de una marca
son los atributos y elementos identificables que la componen y cémo son
percibidos e interpretados por las personas que entran en contacto con la marca.

La identidad es la esencia de la marca.



1.4.1 La identidad de marca, planificacion del modelo.

Una marca fuerte debe tener una clara identidad de marca sostenible, un
conjunto de asociaciones estratégicas de una marca se orienta a la busqueda,
creacion o manutencion. El contraste de la imagen de marca en relacion con
la identidad, es aspiracional, implicando que dicha imagen necesita ser
cambiada o aumentada en funcion directa con los parametros de la empresa.
En un sentido fundamental, la identidad de la marca representa lo que la

organizacion quiere que la marca exponga o manifieste.

La construccion de la identidad de marca se desarroll6 en funcion de cuatro
pilares fundamentales: arquitectura de marca, programa de construccion de
marca, los procesos organizacionales y la estructura organizacional. El
proceso de planificacion de la identidad de marca, proporciona una
herramienta para entender, desarrollar y utilizar el “constructo” de identidad

de la misma.

Ademas de la identidad de marca propia, incluye dos componentes
adicionales: el andlisis estratégico de la marca y el sistema de aplicacion
identidad de la marca, que se describen a continuacion. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000)

1.4.1.1 Andlisis estratégico de marca

Para ser eficaz, una identidad de marca tiene que asociarse con los
clientes, diferenciar la marca de los competidores y representar lo que la
organizacion puede y va a hacer a lo largo del tiempo. Asi, el anélisis
estratégico de la marca ayuda al gerente a entender al cliente, los
competidores vy, la propia marca (incluida la organizacion detras de la
marca). El andlisis de clientes debe ir mas alla de lo que los clientes dicen o
hacen, la investigacion cualitativa creativa suele ser util para este fin. Otro
reto es desarrollar un esquema de segmentacion que puede conducir una
estrategia eficiente; mientras que, el analisis de la competencia examina los
competidores actuales y potenciales para asegurarse de que la estrategia va
a diferenciar la marca. Asi también, el auto-analisis identifica si la marca

tiene los recursos, la capacidad y la voluntad de ofrecer los requerimientos
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evidenciados en funcion de los clientes de forma directa. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000)

1.4.1.2 Marca sistema de aplicacion de identidad
Una identidad de marca esta compuesta por: elaboracion identidad de
marca, posicionamiento de marca, programas de creacién de marca vy, el

seguimiento.

La identidad de marca propende a generar un posicionamiento en un
mercado determinado, a través de identificar claramente sus elementos y
componentes, es decir, cada uno de ellos representan el enfoque ambicioso
de generacién en el sistema de identidad de marca, fundamentado en la
diferenciacion. Con la posicion de la marca y la identidad de marca en su
lugar, los programas de construccion de marca se pueden desarrollar de
forma integrativa, contemplando aspectos como: publicidad, empaquetado,
marketing directo, tiendas de la marca, el website y, los patrocinios. La
comunicacion implica todos los puntos de contacto entre la marca y el
publico, incluyendo el disefio de productos, nuevos productos y, la

estrategia de distribucidn, en funcién de la cadena de valor.

El dltimo paso en la implementacion de la identidad corresponde al
seguimiento del programa de construccion de marca, para el efecto se debe
construir la marca en funcion de los limites de la estructura ubicada para
cada organizacidn, algunos elementos son: el valor de la marca, medidas de
fidelidad de marca (prima de precios y de satisfaccion del cliente), medidas

de percepcion (calidad / liderazgo). (Aaker & Joachimsthaler, 2000)

1.4.1.3 Esencia de la marca versus lo tangible

La esencia de la marca es distinta de un lema. Durante la busqueda de
una esencia de la marca, es contraproducente para evaluar a los candidatos
sobre si harian un buen signo. Una esencia de la marca representa la
identidad y una de sus funciones principales es la de comunicar y dar energia
a los que estan dentro de la organizacion. En marcado contraste, el signo

representa la posicion de la marca (o metas de comunicacion) y su funcion
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es la de comunicarse con el publico externo. Una esencia de la marca debe
ser atemporal o por lo menos se espera que sea relevante para un largo
periodo de tiempo, mientras que un signo puede tener una vida limitada.
(Aaker & Joachimsthaler, 2000)

1.4.1.4 La propuesta de valor y la relacion cliente-marca

El sistema de identidad de la marca incluye la propuesta de valor, que se
crea por la identidad que se quiere transmitir a los clientes, recalcando la
importancia de los beneficios que el producto/servicio puede generar en el
consumidor, enfocandose siempre en lo positivo y minimizando los aspectos
negativos que son percibidos de manera subjetiva por dicho publico. Los
beneficios pueden ser: reales y emocionales, siempre es recomendable
evocar un beneficio emocional, ya que permite generar relacionalidad entre

la empresa y sus consumidores. (Aaker & Joachimsthaler, 2000)



Cuadro 1.2 Modelo de Identidad de Marca

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCAS

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTO - ANALISIS
-Tendencias -Imagen / Identidad de marca -Imagen actual de la marca
-Motivacién -Fortalezas, Estratégias -Herencia de la marca
-Necesidades -Debilidades -Fortalezas / Oportunidades
Segmentacion -Posicionamiento -Valores de la organizacion

!

SISTEMA DE IDENTIDAD ESTRATEGICA

IDENTIDAD DE MARCA

extendidy
Centra/

| N da
v Esencia N
de la Marca
MARCA COMO (?R%RACF?IZCI(\)CAIA gN MARCA COMO PERSONA MARCA COMO
PRODUCTO SIMBOLO
1. Ambito del % Atnbu.tos.d'e Ia i Person.ahdad 11. Imagen visual
organizacion 10. Relaciones s
prodiicto 8. Local vs. Global marca - consumidor ymetafoms
2. Atributos del ’ ’ 12. Herencia de la
producto marca
3. Calidad / Valor
4. Usos
5. Usuarios
6. Origen
v v
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
-Beneficios funcionales -Apoyo a otras marcas

-Beneficios emocionales
-Beneficios auto-expresivos

v -
| RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

v

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

APLICACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA

v

POSICIONAMIENTO DE MARCA
La parte de la identidad de la marca y la propuesta de valor que se debera comunicar

activamente al publico objetivo

v v

MARCA - PROGRAMAS DE CONSTRUCCION |

v

SEGUIMIENTO |

Fuente: Aaker & Joachimsthaler, 2000
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1.5 ¢Qué es el Branding?

El Branding es un proceso disciplinado utilizado para crear conciencia y
ampliar la lealtad del cliente. Se requiere un mandato de la parte superior y la
disposicion a invertir en el futuro. Es acerca de aprovechar cualquier
oportunidad para expresar por qué la gente debe elegir una marca sobre otra.
El deseo de dirigir, superando a la competencia y, dar a los empleados las
mejores herramientas para llegar a los clientes son las razones por las cuales
las empresas de marca buscan generar un apalancamiento con los clientes y la

imagen corporativa. (Wheeler, 2009)

1.6 ¢Por qué Invertir?

Los mejores programas de identidad encarnan y promueven la marca de la
compafiia mediante el apoyo a las percepciones deseadas. Identidad se expresa
en cada punto de contacto de la marca y se convierte intrinseco a la cultura-un
simbolo constante de una sociedad de sus valores y su patrimonio. (Wheeler,
2009)

Razones para invertir en la identidad de marca

»  Que sea facil para el cliente el comprar.- Identidad de marca
convincente presenta cualquier empresa, de cualquier tamafio y en
cualquier lugar con una imagen profesional inmediatamente reconocible,
distintivo que lo posiciona para el éxito. Una identidad ayuda a gestionar
la percepcion de una empresa y lo diferencia de sus competidores. Un
sistema inteligente transmite respeto por el cliente y, hace que sea facil
de entender las caracteristicas y beneficios. Un nuevo disefio del
producto o un mejor ambiente pueden deleitar un cliente y crear lealtad.
Una identidad efectiva abarca elementos tales como un nombre que sea

facil de recordar o un disefio paquete distintivo para un producto.

»  Que sea facil para la fuerza de ventas el vender.- Identidad de
marca estratégicamente debe funcionar a través de diversas audiencias y
culturas para construir una conciencia y comprension de una empresa y
sus fortalezas. Al hacer inteligencia visible, la identidad efectiva pretende

comunicar claramente propuesta de valor Unica de una empresa. La
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coherencia de las comunicaciones a través de diversos medios de
comunicacion envia una fuerte sefial al cliente sobre el foco de rayo laser
de una empresa, entendiendo que el centro del accionar es la fuerza de

ventas de la empresa 0 negocio.

»  Que sea facil para construir valor de marca.- El objetivo de todas
las empresas es aumentar el valor del negocio para los accionistas. Un
nombre o0 reputacion de una empresa, es considerado como uno de los
mas valiosos activos de la empresa. Las pequefias empresas Yy
organizaciones no lucrativas también necesitan para construir valor de
marca. Su éxito en el futuro depende de la construccion de la conciencia
publica, la preservacion de su reputacion, y la defensa de su valor. Una
fuerte identidad de marca ayudara a construir valor de marca a través de
un mayor reconocimiento, la conciencia y lealtad de los clientes, que a

su vez ayuda a hacer una empresa mas exitosa. (Wheeler, 2009)

1.7 Estrategia de Marca

Alineacion de la vision de una organizacion con la experiencia de sus
clientes es el objetivo de la estrategia de marca. Una estrategia de marca eficaz
proporciona una idea unificadora central alrededor del cual todo el
comportamiento, las acciones y las comunicaciones estan alineados. Funciona
a través de productos y servicios y, es eficaz en el tiempo. Las mejores
estrategias de marca son tan diferenciadas y de gran alcance que se desvian de

la competencia.

La estrategia de marca se basa en una vision, esta alineado con la estrategia
de negocio, se desprende de los valores y la cultura de una empresa, y refleja
una comprension en profundidad de las necesidades y percepciones de los
clientes, definiendo el posicionamiento, la diferenciacion, la ventaja
competitiva y, una propuesta de valor Unica; se lo puede considerar como una
hoja de ruta que guia a la comercializacion, hace que sea mas facil para la
fuerza de ventas para vender méas y, proporciona la claridad, el contexto y la
inspiracion a los empleados. (Wheeler, 2009).
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1.8 Posicionamiento

Apoyar todas las marcas de forma eficaz es una estrategia de
posicionamiento que impulsa la planificacion, marketing y ventas. El
posicionamiento evoluciona para crear aberturas en un mercado que esta
cambiando continuamente, un mercado en el que los consumidores estan
saturados de productos y mensajes. Para potencializar el posicionamiento se
debe utilizar descriptores que generen una segmentacion valida que permita

enfocarse y centralizar las estrategias de marketing.

El posicionamiento es un concepto de marca revolucionario desarrollado
por Al Ries y Jack Trout en 1981. Se define el posicionamiento como el
andamiaje sobre el cual las empresas construyen sus marcas, estrategias, la
planificacion de marketing y extender sus relaciones con los clientes. Ries y
Trout, estaban convencidos de que cada empresa debe determinar su posicion
en la mente del cliente, teniendo en cuenta sus necesidades, las fortalezas y
debilidades de la empresa y el entorno competitivo. Este concepto sigue siendo
un precepto fundamental en todas las comunicaciones de marketing, branding
y publicidad. (Wheeler, 2009)

1.9 Elementos bésicos de la Identidad de Marca

El sistema de comunicacion de identidad es un fenébmeno complejo que tiene
sus pilares en cuatro elementos bésicos, dichos elementos fundacionales y
fundamentales deben utilizarse de modo prescriptivo y normativo con el fin de
comunicar una identidad de marca precisa y concreta a través de la estrategia

de comunicacion.

Los elementos basicos que conforman la Identidad de Marca son cuatro:

» Logotipo.- Es el signo y simbolo principal que identifica a la
organizacion y por consiguiente define a la marca. Su premisa es la de
reflejar la esencia, espiritu, identidad y personalidad de la marca o
sujeto marcario. El logotipo, es la expresion grafica y visual, se
compone a su vez de dos subelementos, a saber: la marca tipografica y
el simbolo. La marca tipogréfica se sustenta en la grafia. Para ello se

utilizan las familias tipograficas que reunen los signos y figuras que
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representan los sonidos y articulaciones de un idioma. El simbolo o
isotipo es el emblema visual de la marca. Se considera que el simbolo

es la sustitucién de aquello que se quiere comunicar.

El logotipo debe cumplimentar con tres exigencias elementales:
Versatilidad, Verosimilitud y Legibilidad. La Versatilidad refiere a la
capacidad de ser volatil y adaptable a los diversos entornos de la
comunicacion. La Verosimilitud es la relacion de los signos con lo que
es, piensa y hace la organizacion. En tanto, la Legibilidad refiere a la

resolucion técnica de la marca y los elementos que la conforman.

» Tipografia.- Es uno de los elementos clave en la creacion, disefio
y comunicacion de la identidad de la marca. Las familias tipogréaficas
son el conjunto de signos y figuras representativas de sonidos y
articulaciones de un idioma. Las familias tipograficas se definen por sus
formas, tamarfios, proporciones y grosores. Estas particularidades de
disefios y estilos le conceden a las tipografias diferenciacion,
funcionalidad y riqueza estética. En la actualidad existen tendencias de
innovacion en la creacion de familias tipograficas que permiten una
riqueza expresiva y comunicacional a las marcas. La tipografia debe
estar disefiada para ser utilizada en papeleria, publicaciones, publicidad,
aplicaciones realizadas con programas de disefio grafico y en los

entornos digitales.

» Cromatica.- Es un elemento determinante para definir la
identidad de una marca. Puede decirse que el color es un fenémeno que
se inscribe en lo visual, fisico y perceptual del sujeto cognoscente. Es
por esto que en términos estratégicos la identidad de la marca requiere
definir una paleta de colores que sustente su vision, mision, cultura y
valores. El color satisface una necesidad comunicacional de caracter
emotivo. Esto refiere a la relacién de afecto y emocionalidad entre el
consumidor y la marca. Los elementos objetivos y subjetivos que

concurren a la percepcion de los colores son percibidos por los
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consumidores de un modo univoco. A partir del color la marca es una

voz Unica e identificable en el mercado.

» Lenguaje.- El lenguaje de la identidad de marca es la estrategia
concreta e individual de utilizacion del sistema linguistico. Es el modo
en que la marca articula las palabras, se da a entender y se comunica
con sus audiencias, publicos y mercados. El lenguaje refiere al habla de
la comunicacion corporativa. El habla o tono del lenguaje se traduce en
los mensajes emitidos al mercado. El tono discursivo es el modo de
expresion y estilo con que la marca decide comunicarse. Es entonces
que en la comunicacion institucional la marca debera expresar un
discurso corporativo que destaque sus objetivos y logros concretos al
tiempo que consolide su identidad marcaria. La estrategia discursiva
debe considerar la audiencia a la que se dirige y adaptar a ella su
comunicacion. Por esta razon la marca debe colocar el énfasis en
brindar contenidos lingiisticos que considere relevantes para cada
publico, siendo éste sujeto y objeto de su comunicacion. (Rios, 2012).

Para Gonzalez, 2002; la imagen de marca, sin embargo, es la manera en que
la marca es vista por las personas que entran en contacto con ella. La imagen
de marca se desarrolla en la mente de las personas, a través de las percepciones
que genera la forma en que la marca se proyecta a si mismay como se relaciona
con su entorno y sus grupos de interés. La imagen, es la interpretacion publica

de la personalidad de la marca.

Se destacan tres preceptos para crear una identidad de marca solida:
» Claridad en la eleccién de la personalidad de la marca y la
imagen proyectada de cara al publico.
» Consistencia y mantenimiento de la personalidad elegida y la
imagen que recibe el publico.
» Constancia y relevancia en el mercado seleccionado a lo largo
del tiempo.
Ahora que esta tan en boga entre algunos “especialistas” del marketing,

decir que las personas no compramos productos, sino las historias que esos

15



productos representan y afirmar con cierto tono trascendente -como si hubieran
descubierto la vacuna contra el sida, o algo semejante- que tampoco
compramos marcas, sino los mitos y arquetipos que estas representan, nada
mejor que volver la vista atrds y comprobar que el tan socorrido storytelling
que algunos venden como la fuerza disruptiva que transformara la
comunicacion, no tiene nada de nuevo ni de transformador, pues nuestros mas
trogloditas ancestros, comenzaron a hacer uso y abuso de la narracion de
historias desde el momento en que sus grufiidos evolucionaron en palabras.
Aquello si que fue una transformacién. Lo que hoy nos ocupa, no es mas que
una sofisticacion en la manera de transmitir la identidad de un emisor a un

conjunto de personas. (Gonzalez, 2012)

En concordancia con la fundamentacién tedrica anteriormente revisada, se puede
evidenciar la importancia que presenta el manejo adecuado de un sistema de identidad
de marca para las empresas -indistintamente el sector industrial en el que se encuentre-
en relacion con el factor de diferenciacion organizacional y posicionamiento
competitivo empresarial; el tema no abarca una limitacion temporal cronolégica en sus
componentes teodricos, ya que al ser relativamente nueva en su construccion y, mas
reciente aln en su aplicacion; el establecimiento claro de sus componentes,
conceptualizaciones y elementos permite solidificar el proceso de investigacion

planteado.
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Capitulo Il

Diagnostico del funcionamiento y
la operatividad del mercado
deportivo en la ciudad de Cuenca;
disciplina Taekwondo.
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2.1 Andlisis de la Situacién Interna de la Empresa

En este capitulo se analizara la situacion interna de la empresa como la
filosofia empresarial mediante su misién, visién y valores organizacionales; el
disefio organizacional para identificar la esencia de la empresa y realizar una
correcta planificacion administrativa; finalmente la cultura organizacional, ya
gue nuestro personal debe direccionarse a los lineamientos empresariales que
el negocio a determinado como propios. Esto nos ayudara a generar una

estructura organizativa acorde con los requerimientos actuales del mercado.

2.1.1.Filosofia Organizacional
2.1.1.1.  Misién

Nuestra mision es brindar un servicio de calidad, basados en una
ensefianza personalizada de las Artes Marciales, encaminada a la disciplina
del alumno formando su cardcter y mejorando sus relaciones
interpersonales, fomentando una adecuada cultura deportiva, en un

ambiente de respeto y familiar.

2.1.1.2.  Vision

Ser el mejor Club de Artes Marciales en la ciudad de Cuenca para el
afio 2020, implementando procesos de mejora y actualizacidén continuas,
que nos permita concienciar a nuestros educandos, sus familiares y a la
sociedad en general sobre las ventajas de realizar actividad fisica a traves de

las artes marciales.

2.1.1.3.  Valores Organizacionales

Determinamos los valores organizacionales mediante una metodologia
de factores estratégicos aplicados a través de una encuesta de medicion con
el cliente interno y los directivos del negocio; obteniendo los siguientes
resultados:

> Disciplina: Apoyamos al desarrollo integral y personal de los

estudiantes y familiares.
» Calidad: Atencion y servicio personalizado al cliente.
> Respeto: Reflejado en el trabajo en equipo y la honestidad.
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> Responsabilidad: Formando un sentido de pertinencia y pertenencia
en los estudiantes.
» Formacion: Garantizando el proceso de ensefianza a través de

personal calificado y con experiencia profesional.

2.1.2.Diseilo Organizacional

Realizando un analisis que nos apoye a conocer qué tipo de empresa
somos y como debemos ser; realizando un estudio de la Matriz Tipoldgica de
la Empresa y organigramas.

2.1.21.  Tipologia Empresarial

Cuadro 2.1. Matriz Tipologica de la Empresa

Matriz Tipologica de la Empresa

Criterio Categoria

Tamafio Microempresa
o Sector Terciario de
Sector / Actividad o
Servicios

Ambito Geogréafico Local
Subsector Productivo Deporte
Proceso de

. Produccion de Servicios
Transformacion

N ) Directo
Relacion con el Cliente )
On-line
Grado de Integracion Individuales

Elaborado por: Eddy Guerrero Izquierdo
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2.1.2.2.

/" Area
-, Gerencial &

A

Area Vo
Administrativa Stackeholders

Financiera - \/

7 Areade
Servicio
al Cliente

Area
Comercial

Organigrama Circular: Areas Funcionales de la Empresa

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

2.1.2.3.  Organigrama Vertical: Jerarquico

Junta de
Socios

Gerente
|

Area Area de Area.
Administrativa Servicio al Comercial
Financiera Cliente : :
I I Dpto. Dpto. de
Dpo. de Dpto. de Marketing
Administracion Financiero Entrenadores Ventas
Secretaria

Elaborado por: Eddy Guerrero Izquierdo
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Cultura Organizacional

El club de Artes Marciales Guerrero’s fundamenta su accionar en

propuestas de valor que rige y direcciona al negocio, es imperativo el

delimitarlo para generar una socializacién con los grupos de interés y el

cliente interno.

2.1.2.4.

>

2

Normas
Puntualidad.- Que se ve reflejada en el respeto de los horarios de
trabajo y la presentacion de informes de trabajo asociados con la
actividad central del negocio.
Disciplina.- Evidenciada en la ética y profesionalismo de nuestro
personal, ya que son los encargados de brindar el servicio
directamente con el cliente, representando a la entidad.
Educacion.- Las normas de urbanidad y moralidad son el eje de
trabajo diario de nuestro personal.
La Imagen Personal.- La pulcritud en el cuidado personal demuestra
el compromiso del personal, siendo su carta de presentacion.
Cuidado.- Los equipos y materiales del negocio son eje fundamental
para el desarrollo de la actividad, por ello el personal es responsable

directo del cuidado y mantenimiento de los mismos.

1.2.5. Habitos

Se realizan varias actividades que son habituales en el club Artes

Marciales Guerrero’s:

1.

Platicas con los estudiantes acerca del comportamiento
disciplinario en sus instituciones Educativas.

Charlas de Motivacion a los padres de familia sobre el apoyo
incondicional a sus hijos.

Razonamientos con los estudiantes sobre el respeto, amabilidad y
personalidad de cada uno.

Retiros deportivos para compartir y convivir con personas de
diferentes edades y género.

Excursiones con ensefianza de supervivencia.
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6. Demostrando a los alumnos que un buen deportista es un
excelente estudiante y aconsejandolos siempre que con mente

Sana un cuerpo sano.

2.1.2.6.  Modelo de la Doble S

Este modelo se establece por la relacion que puede darse entre dos
dimensiones, la sociabilidad y la solidaridad. En base a estas dos
dimensiones se pueden establecer cuatro tipos de culturas: redes,

mercenaria, comunal y fragmentada.

Cuadro 2.2. Cultura Organizacional, Modelo Doble S del Club

Artes Marciales Guerrero’s.

SOLIDARIDAD

ALTA BAJA
()]
< < il
o s .
S Mercernaria Fragmentada
—
(aa]
S Comunal Red
(O
o <
(Vp]

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

En funcion al andlisis realizado y evidenciado en el cuadro anterior,
podemos indicar que nos encontramos en la fase Mercenaria debido a que
nuestro tipo de cultura organizacional estd caracterizada por una
sociabilidad baja, por mantener convenios s6lo con la Federacién Deportiva
del Azuay y la Federacion Ecuatoriana de Taekwondo, contribuyendo con
deportistas que representarian tanto a la Provincia del Azuay como al
Ecuador, limitandonos a otras relaciones debido a la importancia de éstas,
pudiendo abrirnos cuando asi amerite. Tenemos un alta solidaridad tanto

con el cliente interno como externo, estando pendientes de cémo se
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encuentran nuestros trabajadores siendo flexibles a los inconvenientes de

fuerza mayor, de la misma manera somos solidarios con nuestros clientes,

visualizando constantemente como se encuentran, apoyandolos en sus

requerimientos y sirviéndolos de la mejor manera.

2.1.2.7.

Andlisis FODA

Se examinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del

Club de Artes Marciales Guerrero’s.

Fortalezas

>

vV V V V V V V V V V V

Trabajamos con personal profesional altamente calificado, ex
deportistas campeones en el arte marcial.

Una larga trayectoria en el mercado, con mas de 27 afios de
experiencia.

Satisfacemos las necesidades de nuestros clientes ofreciendo un
servicio de alta calidad.

Contamos con amplio parqueadero privado para nuestros clientes.
Local propio.

La infraestructura del club es adecuada.

Somos creadores de deportistas de alto rendimiento.

La atencion al cliente siempre es nuestra prioridad.

Capacitacion constante del personal.

Realizamos promociones y social media.

Modernos equipos deportivos.

Trabajamos con diferentes tipos de target.

Implementacion nuevos servicios.

Buena planificacion estratégica.

Oportunidades

>

>

Crecimiento dentro del sector urbano que incrementa el nimero de
posibles clientes potenciales.
Vinculacién de nuestro personal con empresas de seguridad en

defensa personal, preparacion fisica y deporte competitivo.
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» Publicidad intrinseca del negocio debido a las alianzas comerciales
y cursos de aprendizaje programados.

» Las nuevas tendencias de cuidado del cuerpo a través de la actividad
fisica dirigida.

Debilidades

» Falta de publicidad direccionada al target de mercado y
diferenciacion en la misma.

> Horarios de atencion restringidos durante la mafiana.

» Existe un manejo inadecuado del marketing.

Amenazas

» Gran nimero de competidores existentes.

» Pocas barreras de entrada para la creacion de este tipo de negocios.

» Variedad de servicios sustitutos orientados a las tendencias actuales
y requerimientos de los clientes.

» Demanda creciente con nuevas preferencias asociadas con la
actividad fisica.

» Celos profesionales entre los entrenadores en Artes Marciales.

2.2. Andlisis de la competencia (Investigacion de Mercado)

En este capitulo analizaremos a la competencia directa que son clubes e
instituciones que practican la disciplina Taekwondo y a la competencia
indirecta que son instituciones o clubes que practican algin arte marcial.
Determinaremos los factores y elementos que cada uno de ellos poseen y
realizaremos un benchmarking comparativo con respecto al manejo de la marca

tomando la mejor institucion con respecto a nuestro club.

2.2.1.Determinar los factores y elementos de marca utilizados por la
competencia (Directa e Indirecta)
Se realizara una investigacion de mercado en cada uno de los clubes y las

instituciones que practican la disciplina Taekwondo y otras artes marciales.
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» Factores que se van a determinar en la competencia directa e
indirecta con respecto a la marca:

1.- Valor Agregado: ¢Que ofrece su instituciéon?
2.- Relevante: ¢Ha innovado algun servicio dentro de la empresa?
Explique qué o cual.
3.- Social Media y Network: ¢Ha realizado publicidad en pagina
web Yy redes sociales? Mencione cuales.
4.- Reputacion: ¢Usted cree que su marca es reconocida en el
ambito local y nacional? ;Y por qué razon cree que sus clientes
vienen a su institucion: por su publicidad visual (Marca) o por su
publicidad boca a boca?
5.- Diferenciacion: ¢Usted cree que tiene una diferencia
significativa ante las demés instituciones? ¢ Cuéles son y por qué?
6.- Personalidad: ¢;Cuales son las cualidades de la institucién?
Mencione méximo 5
7.- Expansion: ¢Tiene algun plan de expansion de su institucion
a nivel local y nacional? Y si ya lo tiene, donde se encuentra.
8.- Experiencia de marca: ;Cémo cree que influye su marca

dentro de su institucion con sus clientes reales y potenciales?

» Elementos que se van a determinar en la competencia directa e
indirecta con respecto a la marca:
v' Logotipo
v" Tipografia
v Cromatica

v’ Lenguaje

2.2.2.Benchmarking comparativo

Se realizo una investigacion mediante entrevistas y observacion a nuestra
competencia directa e indirecta a las instituciones de artes marciales para
determinar los factores y elementos de marca que poseen cada una de ellas,
de esta manera al momento de tabular las entrevistas, vimos que la institucion
que maneja de mejor manera su marca es el club deportivo ZEN MMA el cual

es nuestra competencia indirecta (Artes Marciales Mixtas).
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Determinamos el cuadro con los factores y elementos de la marca utilizados

por la competencia:
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Cuadro 2.3. Factores y elementos de la marca utilizados por la competencia (Directa e Indirecta).

Factores v elementos de marca utilizados por la competencia (Directa e Indirecta)

Factores Elementos
Directa Institucion Valor _ | . . .. |Experiencia - . . |Pregnante
Indirecta Helevante| Tecnologial Reputacion |Diferenciacion| Personalidad|Expansion Logotipo|Tipografia| Cromatica| Lenguaje
Agrezado = de Marca
Indirecta | Arte Suave Brazilian Jiu Jitsu ® bt bt x X X X X X X
Directa |Mw Chango (Marco Chango) X X X X X X X
Indirecta | Shaolin Wing Chun Ecuador X X X X X X X X X X X
Directa |El Camino del Sol A [838 X X X X X X X X X X
. Academia de Artes marciales (Ata
Directa Ecuador Sonzahm) ( X X X X X X X X X X X
Indirecta | Alliance Jiu Jitsu Cuenca bt bt bt X X X X X X X
Indirecta |Bujinkan Toluhon Dojo X X X X X X X X X X
. Centro de artes marciales S Liem
Indirecta Cahaf X X X X X X X X X
. Gimnasio Chango (Monica Criollo -
Directa Thoffre Changn} ® X X X X X X X X
Indirecta |Iron Fist Kamikaze bt X X X X X X X X
Directa (Dojan de Tae-kwon-do "Alvarez"” bt bt bt X X X X X
Directa [Gimnasio MC Cuzco bt X X X X X
Directa |Club de artes marciales Cam Gym X X 4 X X X X X X X
Directa |Academia de Artes Marciales "GS" ® ® ® ® * X X X X X X X
Directa |Mooduldowan Horangi Dojang X X X X X X X X X
Directa [Bruce Shaolon bt X X X X X
Directa |(Mas Taekwondo X X X X X X X X X
Directa |Club Dominguez Sport X X X X X X X
Indirecta |Club ZEN Team Predador MhA bt bt bt x X X X X X X X X

Elaborado por: Eddy Guerrero Izquierdo

27




Cuadro 2.4. Benchmarking

Competencia

&
Z=N

Club Deportivo ZEN MMA

Competidor

Club Artes Marciales Guerrero's

Valor Agregado: Filosofia marcial
en etapas formativas y de alto
rendimiento.

Valor Agregado: Una formacion
completa de artes marciales para
todas las edades en el ambito
competitivo, de mantenimiento,
formacion personal, bienestar fisico
y mental.

Relevante: Sistema de
entrenamiento marcial a través de la
gimnasia natural enfocado a la
rehabilitacién fisica, entrenamiento
cardiovascular y fitness.

Relevante: Constante innovacion en
implementacion 'y formas de
entrenamiento moderno aplicado al
deportista de alto rendimiento.

Social Media y Network: Facebook
e Instagram.

Social Media y Network: Facebook
y Edina.

Reputacién: Reconocida a nivel
nacional e internacional, debido a la
publicidad visual en medios de alto
impacto y mediante boca a boca.

Reputacion: La institucion es
reconocida a nivel nacional, local e
internacional por el servicio que se
brinda, por los entrenadores que son
ex deportistas que han representado
al pais y por la capacidad de formar
campeones (Medallas Nacionales e
Internacionales).

Diferenciacion: La  formacion
filoséfica de las artes marciales y el
especial enfoque en la formacion
moral de los nifios.

Diferenciacion: Servicio de calidad
personalizada, actualizacion
constante en tecnologia y servicio.

Personalidad: Entrenamiento
personalizado, personal capacitado,
espacio adecuado, oportunidad
competitiva y formacion de futuros
profesores de artes marciales.

Personalidad: Disciplina, calidad,
respeto, formacion y auto control.

Expansién: La academia cuenta con
localidades en diferentes partes del
pais e internacionalmente y la
expansion continuara.

Expansion: Por el momento no es la
prioridad del negocio, porque el
club brinda servicio a varias
instituciones de la provincia.
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Experiencia de Marca: Su influencia
es relevante debido al impacto
publicitario de deportistas que se
formara en nuestra academia y
actualmente participan
internacionalmente como en la
UFC.

Experiencia de Marca: El nombre de
la institucion esta marcada por su
larga trayectoria con mas de 27 afios
de experiencia brindada dia a dia a
nuestros deportistas y padres de
familia.

Logotipo: El logotipo combina el
nombre de la institucion con el
deporte que se realiza de una manera
sencilla y facil de entender.

Logotipo: EIl logotipo utiliza un
elemento que se relaciona con el
deporte que se practica pero la
tipografia por si sola no se relaciona.

Tipografia: La tipografia es
adecuada porque explica de manera
directa el servicio que se brinda.

Tipografia: La tipografia muestra de
una manera directa el nombre de la
institucion.

Cromética: Los colores van de
acorde a la actividad que se realiza.

Cromética: El logo se utiliza
normalmente en negro por la
facilidad de wuso en diferentes
soportes, teniendo la destreza de
variar con los colores caracteristicos
de la actividad (Azul y Rojo).

Lenguaje: El logotipo a simple vista
si comunica la actividad a realizarse.

Lenguaje: El logotipo a simple vista
si comunica la actividad a realizarse.

Pregnante: ES pregnante porque
tiene una formacion simplificada.

Pregnante: Es pregnante porque el
elemento que utiliza es facil de
relacionarlo con la actividad pero no
es sencillo de realizarlo.

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
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Después de haber realizado el benchmarking entre la mejor institucion
entrevistada (ZEN) con respecto al club Artes Marciales Guerrero’s se puede
observar que no existe mayor relevancia entre las dos. Con respecto al
logotipo, tipografia y pregnancia; debemos mejorar para que sea una imagen
de marca mas fuerte y posicionarnos de mejor manera en la mente de nuestros

clientes.

2.3. ldentificar la demanda real y potencial (Investigacion de Mercado)
2.3.1.Disefio de la investigacion
2.3.1.1.  Determinar el problema de la investigacion
Las Artes Marciales, segun normativas del Ministerio de Deportes, se
clasifican en diferentes niveles, sustentados en la creacion de academias,
gimnasios e instituciones deportivas, para luego formarse como clubes
deportivos, siendo éstos, los Unicos capaces de ofrecer instruccion y

certificacion reconocida a nivel nacional.

Sin embargo, la mayoria de instituciones y clubes de Artes Marciales, no
tienen una identidad de marca establecida o de tenerla no esta siendo
utilizada de manera correcta. Esto ha causado que los clientes no
identifiquen adecuadamente a los clubes, ya que no saben cuales son las

diferencias entre los mismos.

Es necesario realizar esta investigacion considerando la marca, sabiendo
que tanto clubes como otras instituciones, se han constituido al pasar de los
afios desconociendo los conceptos basicos de como obtener un mayor
posicionamiento de este negocio, aparte de saber ensefiar las artes marciales,

lo que se puede lograr mediante un correcto sistema de identidad de marca.

2.3.1.2.  Seleccionar el disefio de la investigacion apropiado

Se realiz6 una investigacion descriptiva mediante encuestas, utilizando
el método de muestreo probabilistico, con un muestreo aleatorio simple,
aplicando el célculo del tamafio de la muestra de poblacién finita, con un
universo de 156.018 clientes reales y potenciales entre hombres y mujeres
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de 15 hasta los 49 afios, con un intervalo de confianza del 1,96, con un error

de 0,05, obteniendo un total de 383 encuestas.

Se realizara aplicando la siguiente formula:
3 Z?pgN
n= e?(N — 1)+ Z?pq

En donde:

n = Tamarfio de la muestra
Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra
N = Universo o poblacion

e = Error de estimacion

A continuacion se procedera a hacer el calculo de la muestra de

la poblacion:

B (1,96)2  (0,50) * (1 — 0,50) = (156018)
~(0,05)2 * (156018 — 1) + (1,96)2(0,50) * (1 — 0,50)

n

n =383

Para el analisis estadistico se utilizd la herramienta de Office, Microsoft
Excel 2013 el mismo que nos facilitd la realizacion de cuadros comparativos

y gréficos estadisticos para una mayor comprension.

Se tomo como referencia del INEC los quintiles 3, 4 y 5; ya que representa
a las personas que reciben los ingresos necesarios y tienen un excedente de la
canasta bésica, de esa manera podran poner a sus hijos en un club o formar

parte de él.

2.3.1.3.  Ejecutar el disefio de la investigacion
La encuesta fue realizada mediante los formularios de google drive por

internet, los cuales fueron enviados a hombres y mujeres entre 15 y 49 afios
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de edad, aportando con respuestas coherentes y de mucha importancia para

este proyecto de investigacion.

A continuacion se muestra el formulario correspondiente:
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Artes Marciales
Tal vez hoy en dia las Artes Marciales siguen siendo en nuestra sociedad un gran
misterio. Nos gustaria saber qué entiende, sabe o conoce y qué busca cuando se
inscribe en una academia-institucion-gimnasio-club de Artes Marciales.
La informacion obtenida en este formulario serd tratada respetando las leyes de
privacidad vigentes y su uso sera sélo para el andlisis estadistico de la viabilidad de un

proyecto. Gracias por su colaboracion.

O Género
A) Masculino B) Femenino
O Edad
A) 15-20 D) 31-35 G) 46-49
B) 21-25 E) 36-40
C) 26-30 F) 41-45
0 ¢Practica usted deporte o ejercicio fisico?
A) Si B) No
0 Si su respuesta es afirmativa, ¢Con qué frecuencia?

Si su respuesta anterior fue negativa, seleccione la primera opcion

A) Ninguno C) 3-5 dias por semana
B) 5-7 dias por semana D) 1-3 dias por semana
0 ¢A qué nivel?

Si su respuesta anterior fue negativa, seleccione la primera opcion
A) Ninguno D) Amateur

B) Profesional E) Mantenimiento
C) Federado
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¢ Qué tipo de deporte o actividad fisica le gustaria practicar?
Se puede elegir una o varias opciones

A) Artes Marciales

B) Musculacion y mantenimiento

C) Deporte de raqueta (Paddle, Squash, Tenis...)

D) Clases colectivas (Aerdbicos, Pilates...)

E) Natacion

F) Ciclismo

G) Deporte de equipo (Futbol, Baloncesto...)

H) Atletismo

1) Otros:

¢, Como prefiere hacer deporte?
A) Solo

B) Con amigos

C) Con familia

¢Ha practicado alguna vez Artes Marciales?
A) Si B) No

¢De qué edad hasta que edad lo practica o practic6?

Si su respuesta anterior fue negativa, escriba un 0

¢ Qué instituciones de Artes Marciales conoce?

¢ Qué entiende por Artes Marciales?

A) Una simple actividad fisica

B) Sé que es un deporte y que existen diferentes Artes Marciales
C) Una actividad violenta

D) Una actividad fisica de defensa personal, salud, cultura y disciplina



Si tiene hijos, sobrinos, hermanos, etc. ¢ Le pareceria bien que practiquen

Artes Marciales?

A) No tengo

B) Si, porque ayudan y son ideales para estimular un buen desarrollo
fisico y mental en los nifios

C) No, porgue es una actividad violenta y perjudica a los nifios

D) No sé bien lo que son las Artes Marciales, pero desconfio que sean
buenas para los nifios

E) Me da igual. Para mi son equiparables al fatbol, patinaje, baloncesto,

etc.

Si tiene tiempo, recursos y ganas. ¢Se inscribiria en unas clases de Artes
Marciales?
A) Si B) No

¢ Cuales serian sus expectativas?

Si su respuesta anterior fue negativa, seleccione la primera opcion

A) Ninguna

B) Progresar técnicamente con una ensefianza muy ordenada y
meticulosa

C) Mucha variedad aunque técnicamente progrese mas despacio

D) Practicar Artes Marciales como deporte competitivo y amateur

E) Practicar Artes Marciales por salud

F) Ponerme en forma

G) Eficiencia en combate y contacto

H) Practicar sin dafiarme ni hacer dafio

1) Estudiar las Artes Marciales de forma académica, como una carrera

deportiva

¢ Cree que las Artes Marciales son aptas para nifios y jovenes?
A) Si B) No
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¢Cree que las Artes Marciales son aptas para practicarlas a cualquier
edad?

A) Si, a toda edad

B) No, uno llega a una edad que ya no esta apto para esa practica

C) Depende el arte marcial, el profesor y la institucion

¢Qué servicio desearia que ofrezca la institucién ademéas de las Artes

Marciales?

¢ En qué medios de comunicacién ha escuchado de las Artes Marciales?
Se puede elegir una o varias opciones

A) Facebook F) Radio

B) Instagram G) Television

C) Twitter H) Publicidad boca a boca
D) Snapchat I) Prensa o medios impresos
E) Péginas web J) Otros:

¢ Qué valor agregado desearia que se ofrezca en una institucién de Artes
Marciales?

Por ejemplo: Charlas de motivacion a los estudiantes sobre disciplina

¢Es importante para usted que la institucion en la que practica tenga una
marca reconocida?
A) Si B) No

¢El momento en el que usted busca una institucion de Artes Marciales, se
fija en su marca o logo?
A) Si B) No

¢ Qué elemento relaciona usted con las Artes Marciales?

Por ejemplo: dojo, uniforme, patada voladora, colores, etc.
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¢Se sentiria identificado con una buena imagen de marca de Artes
Marciales, ademas de la ensefianza de la instituciéon?
A) Si B) No

¢Usted como considera que debe ser un logo para que le llame la atencién?
A) Solo imagen

B) Imagen y Texto

C) Solo texto

Muchas gracias por completar nuestro formulario. Le agradeceriamos
que compartiera cualquier idea, duda o0 comentario con nosotros para

poder elaborar una respuesta adecuada a sus necesidades.
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2.3.1.4.  Comunicar los resultados de la investigacion

Luego de realizar 20 encuestas piloto se procedi6 a corregirlas con la
finalidad de no tener ningin sesgo de informacion y que todos los datos
obtenidos sirvan de ayuda para la realizacion de este proyecto, se solicitaron

las encuestas definitivas, determinandose un total de 383 encuestas validas.
A continuacion se muestran los resultados:
v Género

@ Masculino

@® Femenino

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
Como resultado de la pregunta realizada se puede evidenciar que

el 52,6% de los encuestados pertenecen al género femenino y el

47,4% al género masculino.
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v Edad

® 15-20
® 2125
® 26-30
@ 3135
@ 36-40
® 41-45
® 46-49

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

En base a las encuestas el rango etario mayor corresponde al
rango de 21 a 25 afios correspondiéndole el 71,8%, en segundo
lugar se ubica el rango de 26 a 30 afios de edad con un 16,5%; los
demés rangos no presentan relevancia estadistica para su

interpretacion.

v ¢Practica usted deporte o ejercicio fisico?

® Si
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

El 79,2% de los encuestados informan que si practican algln
tipo de ejercicio fisico, mientras que el 20,8% indica que no lo

efectlan.
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3.1 Si su respuesta es afirmativa, ¢ Con qué frecuencia?

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

@ Ninguno

@ 5-7 dias por semana
@ 3-5dias por semana
@ 1-3 dias por semana

En cuanto a la frecuencia de realizar actividad fisica el 32,3%
indica que lo hace de 3 a 5 dias por semana; el 31,5% expresa que
lo ejecuta de 1 a 5 dias por semana y el 14.9% de 5 a 7 dias por

Semana.

v' ¢Aqué nivel?

@ Ninguno
45,4% @ Profesional

@ Federado

@ Amateur

@ Mantenimiento

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Con respecto al nivel de ejecucion del deporte el 45,4%
manifiesta que lo mantenerse bien fisicamente; mientras que el
20,6% de las personas lo ejecutan por aficion. Los porcentajes

restantes no son relevantes para la investigacion.
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v' ¢ Queé tipo de deporte o actividad fisica le gustaria practicar?

15,3%—.

10,59

@) Artes Marciales @) Musculacién y mantenimiento

Deporte de raqueta (Paddle, Squash, Tenis...)

@ clases colectivas (Aerébicos, Pilates...) @ Natacion @ Ciclismo

@ Deporte de equipo (Fitbol, Baloncesto...) @) Atletismo @) Otros

Elaborado por: Eddy Guerrero Izquierdo

Con respecto al tipo de deporte o actividad fisica, el 18,6%
expresa que sus preferencias son musculacion y mantenimiento, el
15,7% indica su favoritismo por las artes marciales; el 15,3%
expresa su predileccion por deportes de equipo y finalmente el

12,7% expone como actividad principal a las clases colectivas.
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v' ¢ Como prefiere hacer deporte?

@® Solo
@ Con amigos
¢ Con familia

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

El 75,4% de los encuestados prefiere realizar actividad fisica o
deporte con amigos y el 19,6% hacerlo solo; el porcentaje

correspondiente a familia no es representativo.

v' ¢Ha practicado alguna vez Artes Marciales?

® Si
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
En lo referente a la practica de las artes marciales, el 66,3%

indica que no lo ha realizado con anterioridad, mientras que el
33,7% que si lo ha hecho.
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v' ¢De qué edad hasta qué edad lo practica o practic6?

w O
20,3%

97,1%
@ 1-5afios @ 6-10 afios 11-15afios @ 16-20 afios
@ 20 en Adelante

J [
mn

9,3%

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Con respecto a los afios que los encuestados han practicado artes
marciales, podemos observar que con un 57,1% han practicado de
1 afio hasta 5 afios; el 20,3% lo han realizado de 6 a 10 afios, el
15,8% de 11 a 15 afios, el 5,3% de 16 a 20 afios y con el 1,5% han

practicado de 20 afios en adelante.
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v' ¢ Qué instituciones de Artes Marciales conoce?

40
35
30
25
20
15
10
SHo WS
Ninguna @ Bujinkan Tokuhon Dojo Club Artes Marciales Guerrero's

@ ATAEcuador @ MW cChango @) Dominguez sport center
@ Federacion Deportiva del Azuay @@ Dojan de Tae-kwon-do "Alvarez”
ClubZEN @@ Gimnasio MC Arte Suave Brazilian Jiu Jitsu
@ Academia de Artes Marciales "GS" @ Alliance Jiu Jitzu
@ Bruce Shaolon @ Camino del Sol @@ Wing Chun Shaolin
Mas Taekwondo @@ Moodukkwan Horangi Dojang Cam Gym

) Iron Fist Kamikaze

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

En base a las encuestas realizadas el porcentaje mayoritario
indican que no conocen alguna institucion de artes marciales con
un 43,6%, lo que nos da a entender que no existe la informacion
adecuada y carecemos de publicidad; seguido con el 24,9% el Club
Artes Marciales Guerrero’s (empresa aplicada); seguido por un
5,5% MW Chango, 4,7% la federacion deportiva del Azuay, y con
un 4,3% el Club ZEN. EI resto de la informacion no presenta

relevancia estadistica para su interpretacion.
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v' ¢ Qué entiende por Artes Marciales?

@ Una simple actividad fisica

@ Sé que es un deporte y que existen
diferentes Artes Marciales

@ Una actividad violenta

@ Una actividad fisica de defensa
personal, salud, cultura y disciplina

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Como podemaos observar la gran mayoria de personas saben que
las Artes Marciales es una actividad fisica de defensa personal,

salud, cultura y disciplina con un 94,3%.

v’ Si tiene hijos, sobrinos, hermanos, etc. ¢Le pareceria bien que

practiquen Artes Marciales?

® No tengo

@ Si, porque ayudan y son ideales para
estimular un buen desarrollo fisico y
mental en los nifios
No, porque es una actividad violenta y

76,4% perjudica a los nifios

@ No sé bien lo que son las Artes
Marciales, pero desconfio que sean...

@ Me da igual. Para mi son
equiparables al futbol, patinaje, bal...

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Podemos observar que el 76,4% de los encuestados les pareceria
bien que sus hijos, sobrinos, hermanos, etc., practiquen Artes
Marciales, porque ayudan y son ideales para estimular un buen
desarrollo fisico y mental. Los demés porcentajes no demuestran

una representatividad en la investigacion planteada.
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v’ Si tiene tiempo, recursos y ganas. ¢Se inscribiria en unas clases
de Artes Marciales?

® Si
® No

19,4%

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Como se puede observar, a mas del 80% de los encuestados si

les interesaria practicar Artes Marciales.

v ¢Cuales serian sus expectativas?

@ Ninguna

@ Progresar técnicamente con una
10,9% ensefianza muy ordenada y meticul...
@ Mucha variedad aunque técnicame...
@ Practicar Artes Marciales como dep...

A
W @ Practicar Artes Marciales por salud
/ 18,4% @ Ponerme en forma
@ Eficiencia en combate y contacto
@ Practicar sin dafiarme ni hacer dafio

@ Estudiar las Artes Marciales de for...

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Con respecto a las expectativas de los encuestados, el 23,1%
contestaron que su interés se enfoca en progresar técnicamente con
una ensefianza muy ordenada y meticulosa, mientras que el 17,2%

buscarian mantenerse en formay un 12,9% por salud.

46



v' ¢Cree que las Artes Marciales son aptas para nifios y jovenes?

® Si
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

El 98,5% de los encuestados opinan que las Artes Marciales son
aptas para nifios y jovenes.

v' ¢ Cree que las Artes Marciales son aptas para practicarlas a
cualquier edad?

® Si, a toda edad

@ No, uno llega a una edad que ya no
esta apto para esa practica

(» Depende el arte marcial, el profesor y
la institucion

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

La mayoria de los encuestados opinan que las Artes Marciales
son aptas para practicarlas a cualquier edad, con el 77,6% y con el

14,5% opinan que depende del tipo de arte marcial, el profesor y la
institucion.
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v' ¢ Qué servicio desearia que ofrezca la institucion ademas de las

Artes Marciales?

@ Yoga @ Maquinas Duchas @ Charlas Motivacionales
@ \utricionista @@ Charlas Informativas @) Fisioterapia @) Capoeira
() Defensa Personal @) Medico Clases Personalizadas
@ Bebidas Energéticas @ Crossfit @) Alimentacion @ Pilates
@ Meditacion @ Box @ Transporte Bailo terapia @ Jiu Jitsu
® wusica @ Implementos deportivos @ Instructores Calificados

@ Faseos y Excursiones

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Segun la investigacion realizada el servicio adicional que desean
los encuestados son: con un 24,0% maquinas para ejercitarse,
seguido de un nutricionista con un 12,8% y un 10,5% de charlas
motivacionales. El resto de la informacién no presenta relevancia

estadistica para su interpretacion.
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v' ¢En qué medios de comunicacion ha escuchado de las Artes

Marciales?

—8,8%

@) Facebook @@ Instagram Twitter @ Snapchat @ Péginas web
@ Radic @ Television @) Publicidad boca a boca

() Prensa o medios impresos ) Otros

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

El medio de comunicacion o difusion més utilizado es el
Facebook con un 24,9%, seguido por la publicidad boca a boca con
16,3%; en funcion a los porcentajes presentados en el cuadro
anterior se debe priorizar como mecanismos de difusion a las redes

sociales y sus tendencias.
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v ¢Qué valor agregado desearia que se ofrezca en una institucion

de Artes Marciales?

Charlas de Motivacionales
Mutricionista

Videos Motivacionales
Charlas Informativas
Maguinas

Psicdlogo

Faseo Deportivos
Horarios Flexibles
Instructores Calificados
Evaluacian

Fichas Seguimiento Fisico
Transporte

Medico

Yoga

Competencias

0

0,8%

()

03%
0,8%

()

0,6%

(]

0,8%

P

1.7%
510

15|20 25| 30| 35| 40| 45

50| 55

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

En cuanto a que valor agregado los encuestados desearian

por parte de la institucion, charlas motivacionales con un 59,3%,

seguido de charlas informativas con un 17,8% y un nutricionista

con el 8,9%. Los porcentajes restantes no son relevantes para la

investigacion.
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v' ¢Es importante para usted que la institucién en la que practica
tenga una marca reconocida?

® sSi
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Los encuestados opinaron con un 58,8% que si es importante
para ellos que la institucion en la que practican tenga una marca

reconocida.

v" ¢El momento en el que usted busca una institucién de Artes
Marciales, se fija en su marca o logo?

@ Si
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
Como podemos observar en el pastel el 57,3% de los

encuestados si se fijan en la marca o logo de la institucién al

momento de buscarla.
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v' ¢ Qué elemento relaciona usted con las Artes Marciales?

Cinturdn
Dragdn
Patadas
Tatami
Uniforme
Fisico
Combates
Amigos
Colares
Maestro

Dojo

Disciplina
Formas Punses
Jin Jan

Purio cerrado
Des estresante
Frotecciones

Letras Chinas

0

10 15 20 25 30 35

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Se puede observar segun la investigacion realizada que la mayor

parte de los encuestados relacionan las artes marciales con el

uniforme con un 39,9%; seguido con un 20,2% con las patadas; el

9,4% con el dojo; el 8,3% con el cinturén 'y el 6,9% con los colores.

Los porcentajes restantes no son relevantes para la investigacion.

v' ¢Se sentiria identificado con una buena imagen de marca de

Artes Marciales, ademas de la enseflanza de la institucion?
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@® Si
® No

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

El 86,4% de las personas encuestadas si se sentirian
identificadas con una buena imagen y nombre se su institucion

ademas de la buena ensefianza que esta pueda ofertar.

v' ¢ Usted como considera que debe ser un logo para que le llame

la atencion?
@ Solo imagen

® 'magen y Texto
@ Solo texto

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo

Y con un 76,2% las personas consideran que para que un logo

[lame la atencidn debe tener imagen y texto.

Esta encuesta fue de gran importancia, ya que se pudo identificar que la

mayoria de los encuestados practican algun tipo de actividad fisica; se
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evidencia una preferencia latente en cuanto a la realizacion de las artes
marciales y finalmente prefieren practicarlo entre amigos. Pudimos observar
que estamos posicionados en el mercado como la institucién de artes

marciales de mayor referencia y ubicados en la mente de los clientes.

Nos dimos cuenta que las personas estdn de acuerdo que los nifos,
jévenes y adultos practiquen artes marciales, pero que hace falta mayor
informacion y publicidad sobre las mismas. Descubrimos las preferencias
de los clientes reales y potenciales, visualizando claramente cuéles son los
elementos de asociatividad en la mente del consumidor al momento de

escuchar sobre artes marciales.

Adicionalmente se pudo obtener informacién relevante en cuanto al
sistema de identidad de marca, como los elementos de identificacion de una
marca por parte de los encuestados (imagen, texto e imagen y texto) su
percepcion es de gran importancia, ya que son los receptores de la
personalidad de la empresa. Se aplicaran estas respuestas para poder disefiar

la identidad de marca del club Artes Marciales Guerrero’s.
2.3.2.Delimitar los requerimientos de la demanda real y potencial

En base a las encuestas realizadas se elaboraron los perfiles de la demanda

real y potencial que se pueden visualizar en las siguientes infografias:
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Cuadro 2.5. Perfil del Cliente Real

CLUB ARTES
MARCIALES
GUERRERO'S

Edad
Segmento Desde los 4 aflos \ @/ @
" Demogrifico ‘ hasta adultos
L\ ' que deseen

ﬁ:gg: practicar Artes
Seforitas, Marciales.
Jovenes y
@ venesy & 00
< -y a_A
________________________________ # ! Horarios
Lunes a viernes
Nivel — ‘ 16h30 a 18h00
Principiante 18h00 a 19h30
Intermedio a 19!18021): ﬂso
Avanzado
Alto Rendimiento 08h00 a 10h00
Mantenimiento .

Uniforme
Perspetiva Entrenamos con
Evaluacion X el Dobok color
blanco y negro.

periédica para el
ascenso de cinta.

Dias de Entre ient
as de Entrenamiento — -

De lunes a viermes, como
recomendacion minimo tres Inscripcion $20
dias a la semana. Mensual $30
Y sabados entrenamientos o
o

de alto rendimiento.
=

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
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Cuadro 2.6. Perfil del Cliente Potencial

CLUB ARTES | :
MARCIALES | Perfil del Cliente Potencial #
GUERRERO'S :

.............................................................

Preferencias
X - Profesionalismo
Requerimientos - Realizar
_—_ - Practicar ejercicio fisico deporte con
L - Deseo de aprender un amigos
N arte marcial
v SESBD A0 BPDIONINE. =~ oo oo
defensa personal
Expectativas
----------------------------- A) Progresar técnicamente con
-- una ensenanza muy ordenada
. S y meticulosa.

A Servicios Adicion_a!.es Fp‘i B) Practicar Artes Marciales por

. A) Pesas para definicion | . salud.
S muscular . C) Ponerme en forma y
% B) Nutricionista mantenerme bien fisicamente.

C) Charlas Informativas D) Eficiencia en combate y
D) Expendedor de contacto.
bebidas Energéticas
E) Transporte ’
F) Paseos y Excursiones
Deportivos
o W .
Medios por los cuales

se informaron s

- Facebook
- Boca a boca
\f - Paginas web
- Prensa o medios

Elementos ' Impresos
relacionados con la ‘A
Artes Marciales
- Uniforme
-Cintur6n W @3 c-cccccccececccccccctececcececacncones
- Patadas '\
- Dojo | Marca Reconocida
- Colores g .
- Combates | Se sentirian
] identificados
con una buena
identidad de
marca.

Elaborado por: Eddy Guerrero lzquierdo
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2.3.3.Establecer parametros de servicio

En términos de mercadeo, los parametros de servicio se dividen en tres:

> Servicio Preventa: Se realizara publicidad mediante el manejo

adecuado de:

v" Social media: Mediante las redes sociales Instagram y Facebook.

v Publicidad Impresa: Se entregan volantes con informacion vy

promociones del club.

v Web Site: Mediante las paginas amarillas y pagina web.

v' Publicidad Informal: Recomendaciones de nuestros clientes

satisfechos con el servicio del club.

> Servicio Venta: Nuestros clientes son muy importante para nosotros, y

actualmente brindamos prestaciones de alta calidad con servicios como:

v

Instructores profesionales y calificados: Nuestros instructores son ex
deportistas del arte marcial con experiencia, campeones Yy
reconocidos a nivel nacional e internacional, capacitandose
contantemente.

Charlas y videos motivacionales: Realizamos charlas y videos
motivacionales para que los estudiantes rindan a su maximo nivel,
incentivandolos para que puedan desenvolverse de mejor manera.
Clases personalizadas: EI modelo de los entrenamientos se los
realizan en diferentes niveles: principiante, intermedio, avanzado,
alto rendimiento y mantenimiento

Implementos deportivos: Los implementos para la practica del arte
marcial son modernos de alta calidad homologados por la WTF
(World Taekwondo Federation).

Prestigio: Una larga trayectoria en el mercado, con mas de 27 afios
de experiencia.

Infraestructura: El dojo (lugar de entrenamiento) es totalmente
cémodo y calificado para el entrenamiento del arte marcial.
Parqueadero: Contamos con un parqueadero amplio privado para

nuestros clientes.

57



> Servicio Post-Venta: En la post-venta se realizara un seguimiento a
nuestros clientes con la finalidad de crear un programa de CRM
(Customer Relationship Management), estrategia para organizar y
sincronizar las ventas como:

v Programa de fidelizacion: Seguimiento mediante el buen servicio
delimitando los gustos y preferencias que deseen nuestros clientes.

v/ Pesas para definicion muscular: Se tendran pesas para el
fortalecimiento y definicion de madsculos dirigidos.

v Nutricionista: Se realizaran controles de peso y consejos
nutricionales para que los deportistas se mantengan de una manera
fisicamente saludable.

v" Charlas informativas del arte marcial: Se realizaran charlas a los
padres de familia informandoles cémo se realiza el arte marcial y sus
beneficios, de esta manera se sentiran mas tranquilos y satisfechos
del servicio entregado.

v Expendedor de bebidas energéticas: Se tendran bebidas energéticas
para la hidratacién de los deportistas.

v" Transporte: Servicio de transporte para los deportistas que requieran
este servicio.

v' Paseos y excursiones deportivos: Se realizaran paseos y excursiones
deportivas para incentivar al deporte, profundizando las relaciones

interpersonales y la integracion de los estudiantes del club.
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Este capitulo fue de suma importancia ya que se analizo la situacion interna de la
empresa; se definio la filosofia organizacional como: la misién, vision y valores
organizacionales de los que carecia la empresa; se elaboré el disefio organizacional
donde se reviso la tipologia empresarial, el organigrama circular, areas funcionales de
la empresa y el organigrama vertical jerarquico; se desarroll6 el andlisis de la cultura
organizacional y se considero las normas, habitos y el modelo de la doble S, ayudando
a definir en qué fase se encontraba nuestra empresa; asi como también se realizd un
anélisis FODA.

Asi también se ejecuto la investigacion de mercado que comprendid el analisis de
la competencia, el cual nos permitié definir los factores y elementos de marca
utilizados por la competencia directa e indirecta, ademas se elaboraron entrevistas a
los diferentes directivos de las instituciones, permitiéndonos realizar un benchmarking
comparativo, determinando asi la mejor institucién que maneja la imagen de marca en
la ciudad de Cuenca. Finalmente se identifico los gustos y preferencias de la demanda
real y potencial mediante una encuesta y se establecieron los pardmetros de servicio
de la empresa.

La informacidn recolectada nos sera de gran ayuda en el tercer capitulo que trata

sobre el disefio del sistema de identidad de marca aplicada al Club deportivo

especializado formativo “Artes Marciales Guerrero’s”.

59



Capitulo I

Desarrollo de un sistema de
Identidad de marca aplicada al
club deportivo especializado
formativo “Artes Marciales
Guerrero’s”.
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Después de haber realizado la investigacion conceptual de los fundamentos de
identidad de marca sus usos y aplicaciones en el capitulo I; y de una profunda
investigacién de mercado donde diagnosticamos el funcionamiento y la operatividad
del mercado deportivo en la ciudad de Cuenca, procederemos a desarrollar un sistema
de identidad de marca aplicada al club deportivo especializado formativo “Artes

Marciales Guerrero’s”.

3.1 Elementos para elaborar la Identidad de Marca
3.1.1 Logotipo
3.1.1.1 Definicién
Es el signo y simbolo principal que identifica a la organizacion y por
consiguiente define a la marca. Su premisa es la de reflejar la esencia,
espiritu, identidad y personalidad de la marca o sujeto marcario. Se
considera que el simbolo es la sustitucion de aquello que se quiere

comunicar. (Rios, 2012)

3.1.1.2 Aplicacién a la Marca

El logotipo o isologo es el identificador de la marca, estd compuesto de
un simbolo, que lo podemos apreciar como dos personas realizando la
actividad al que se hace referencia y también posee tipografia, donde consta
el nombre con el que se va a reconocer y comunicar la marca. Este logotipo

tiene variaciones de color, dependiendo la aplicacion en la que se use.

3.1.2 Tipografia
3.1.2.1 Definicién
Es uno de los elementos clave en la creacién, disefio y comunicacion de la
identidad de la marca. Estas particularidades de disefios y estilos le
conceden a las tipografias diferenciacion, funcionalidad y riqueza estética.
La tipografia debe estar disefiada para ser utilizada en papeleria,
publicaciones, publicidad, aplicaciones realizadas con programas de disefio

grafico y en los entornos digitales. (Rios, 2012)

3.1.2.2 Aplicacion a la marca
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La familia tipografica corporativa es la Helvética - Bold. Esta tipografia
fue seleccionada por su legibilidad, claridad y modernidad. Es muy

importante que pueda ser apreciada en cualquier circunstancia.

3.1.3 Cromética
3.1.3.1 Definicion
Es un elemento determinante para definir la identidad de una marca.
Puede decirse que el color es un fendmeno que se inscribe en lo visual, fisico
y perceptual del sujeto cognoscente. El color satisface una necesidad
comunicacional de caracter emotivo. A partir del color la marca es una voz

Unica e identificable en el mercado. (Rios, 2012)

3.1.3.2 Aplicacion a la marca
Los colores del club Artes Marciales Guerrero’s son el rojo, azul y

blanco. Cada uno tiene su significado:

Rojo: EIl color Rojo nos motiva a la accion, nos da fuerza, seguridad,
coraje, valentia, confianza en nosotros mismos; una actitud optimista ante

la vida, asi a través de éste, llegaremos al éxito y a cumplir nuestras metas.

Azul: El color Azul para nosotros es la tranquilidad y auto control que
tenemos con nuestro cuerpo y mente. Es el conocimiento, confianza, paz,
poder, estabilidad, inteligencia y madurez que poseen nuestros entrenadores
y que transmitimos mediante valores a nuestros alumnos en su aprendizaje

diario.

Blanco: El color Blanco para nuestra institucion significa pureza,
perfeccion, bondad, optimismo, inteligencia, proteccion, paz espiritual,
confort, sinceridad, transparencia y confianza que se brinda a todos nuestros
clientes, mediante la limpieza del cuerpo y mente que se realiza a través de

la practica del arte marcial.

Los colores que debemos considerar en su aplicacion son basicamente

los colores corporativos los cuales son el rojo (#E30613), el azul
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(#2A62AC) y el blanco (#ffffff). De manera alterna tenemos el logotipo o

isologo negro en fondo blanco o blanco en fondo negro.

3.1.4 Lenguaje
3.1.4.1 Definicion
El lenguaje de la identidad de marca es la estrategia concreta e individual
de utilizacién del sistema linguistico. Es el modo en que la marca articula
las palabras, se da a entender y se comunica con sus audiencias, publicos y
mercados. (Rios, 2012)

3.1.4.2 Aplicacion a la marca

Se considero el lenguaje actual de la marca y se determino que éste cumple
con las caracteristicas que técnicamente se requiere, por cuanto el significado
de “Guerrero’s” es explicito y su identidad es estratégica, pudiendo entender
con mucha facilidad la transmision de su doble significado, esto es, guerrero
como un luchador, disciplinado, caracter formado, valentia, etc. y Guerrero
como nombre de quienes conforman esta empresa. Transmite también
elementos que son necesarios para un deportista de la practica deportiva que

NoS ocupa, como los expresados antes.

3.2 Estructura del sistema de identidad de marca de la empresa

3.2.1 Presentacion

Artes Marciales Guerrero’s €S una empresa que se establecio en Agosto de
1989 por el Master Eddy Geovanni Guerrero Barros (cinta negra 5'° Dan de
la Federacion Ecuatoriana de Taekwondo y 2%4° Dan de la World Taekwondo
Federation), con el proposito de brindar un servicio de excelente calidad y
personalizado, ofreciendo conocimientos mediante un aprendizaje efectivo,
fomentando una manera diferente de realizar una actividad deportiva,
satisfaciendo sus necesidades, en un ambiente propicio para esta practica
deportiva con instruccion de élite. Guerrero’s Club de Artes Marciales se

caracteriza por infundir valores y ser formador de campeones.

3.2.2 Introduccioén
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El presente Manual de Identidad de Marca es una guia para todas las
instituciones de artes marciales, en donde se retnen los elementos
constitutivos para el correcto manejo y aplicacion grafica de la identificacion
de Artes Marciales Guerrero’s. Con este manual se pretende normalizar y
estandarizar el uso y las aplicaciones correctas del logotipo. En este manual
se establece la marca, las pautas de construccién, aplicaciones de la gama
cromatica, el uso de tipografia, usos no correctos y las diversas aplicaciones

de la marca Artes Marciales Guerrero’s.

3.2.3 Contenido
3.2.3.1 Filosofia Organizacional
3.2.3.1.1 Mision
Nuestra mision es brindar un servicio de calidad, basados en una
ensefianza personalizada de las Artes Marciales, encaminada a la
disciplina del alumno formando su caracter y mejorando sus relaciones
interpersonales, fomentando una adecuada cultura deportiva, en un

ambiente de respeto y familiar.

3.2.3.1.2 Vision

Ser el mejor Club de Artes Marciales en la ciudad de Cuenca para el
afio 2020, implementando procesos de mejora y actualizacion continuas,
que nos permita concienciar a nuestros educandos, sus familiares y a la
sociedad en general sobre las ventajas de realizar actividad fisica a través

de las artes marciales.

3.2.3.1.3 Valores Organizacionales

» Disciplina: Apoyamos al desarrollo integral y personal de los
estudiantes y familiares.

» Calidad: Atencion y servicio personalizado al cliente.

» Respeto: Reflejado en el trabajo en equipo y la honestidad.

» Responsabilidad: Formando un sentido de pertinencia y pertenencia
en los estudiantes.

» Formacion: Garantizando el proceso de ensefianza a través de personal

calificado y con experiencia profesional.
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3.2.3.2 La Marca

G

GUERRERO’S

La marca para nosotros es la imagen que mostramos fuera del club, es el
reconocimiento que nos identifica y distingue ante las demas instituciones
de artes marciales, permitiéndonos un adecuado posicionamiento en la
mente del consumidor, ofreciéndoles un sentido de pertenencia ante los

demas.

3.2.3.3 Construccion

Isologo o Logotipo

&
G
GUERRERO’S

Logo

GUERRERO’S

Simbolo
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(5

El isologo es el identificador de la marca, estd compuesto de un simbolo,
que lo podemos apreciar como dos personas realizando la actividad al que
hace referencia desprendiéndose de la letra “G” que representa Su
calificativo y también posee tipografia (Guerrero’s), donde consta el nombre

con el que se va a reconocer a la marca.

Este isologo tiene variaciones de color, dependiendo la aplicacion en la

que se use.

Grilla Constructiva y Margenes
| 21x |

12x

21x

La grilla constructiva hace referencia a las medidas del isologo, basado

en el valor “x”, que establece una unidad de medida. Asi nos aseguramos
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que las simetrias del isologo siempre sean las correctas en cualquier

aplicacion.

El espacio minimo que debe existir entre el isologo y cualquier elemento

es de 0,5cm.

Disposicion minima

3cm

= =
o T
(7] (7]
GUERRERO'S o .
Delimitacion medidas
I H Maérgenes delimitacion
3cm 0,5cm visual

Los méargenes nos ayudan a tener una 6ptima aplicacion y percepcién en
diferentes formatos, nos indica un area de seguridad, una distancia minima

con respecto a otros elementos o textos.
Siendo lo expuesto el tamafio minimo que puede tener el isologo. Un

tamafno menor a este dificulta la legibilidad y visualizacion de los elementos,

por lo que no podré ocuparse.
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Uso del logo en forma vertical

G

GUERRERO’S

El isologo utilizado de manera vertical, es el uso comun de la marca.

Uso del logo en forma horizontal

GUERRERO’S

CLUB DE ARTES MARCIALES

El isologo de manera horizontal, se utilizara en aplicaciones que

requieran gque tome esta forma.

3.2.3.4 Gama Cromatica
Colores:
Los colores del club Artes Marciales Guerrero’s son el rojo, azul y

blanco. Cada uno tiene su significado:

El color Rojo nos motiva a la accién, nos da fuerza,
seguridad, coraje, valentia, confianza en nosotros mismos; una actitud
optimista ante la vida, asi a través de esta, llegaremos al éxito y a cumplir

nuestras metas.
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El color Azul para nosotros es la tranquilidad y auto control
gue tenemos con nuestro cuerpo y mente. Es el conocimiento, confianza,
paz, poder, estabilidad, inteligencia y madurez que poseen nuestros
entrenadores y que transmitimos mediante valores a nuestros alumnos en su

aprendizaje diario.

N

|lI
\/ El color Blanco para nuestra institucion significa pureza,
perfeccion, bondad, optimismo, inteligencia, proteccion, paz espiritual,
confort, sinceridad, transparencia y confianza que se brinda a todos nuestros

clientes, mediante la limpieza del cuerpo y mente que se realiza a través de

G

GUERRERO’S

la préctica del arte marcial.

G

GUERRERO’S

C:0 R: 227 C: 87 R: 42

M: 100 G:6 M: 60 G: 98

Y: 100 B: 19 Y:0 B: 172
K:0 #E30613 K:0 #2A62AC

Los colores que debemos considerar en su aplicacion son basicamente
los colores corporativos los cuales son el rojo (#E30613), el azul
(#2A62AC) y el blanco (#ffffff). De manera alterna tenemos el isologo

negro en fondo blanco o blanco en fondo negro.
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Blanco y Negro

G

GUERRERO’S

GUERRERO’S

. K: 100

Escala de Grises

k.70

kK. 80

Negativos

D)

GUERRERO’S
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Negativo - Colores Corporativos

GUERRERO’S

Todos los colores alternativos se usaran para determinados eventos o
circunstancias que la comunicacion o promocion en las que participe nuestra
marca ya sea como patrocinador o sponsor. Pudiendo utilizarse también los

colores corporativos con fondo transparente.
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Fondos Fotograficos

Este tipo de Isologo debera usarse en material fotogréafico.

3.2.3.5 Tipografia
Helvética - Bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ

1234567890

abcdefghijkimnnop
qgrstuvwxyz

72



La familia tipogréafica corporativa es la Helvética - Bold. Esta tipografia
fue seleccionada por su legibilidad, claridad y modernidad. Es muy

importante que pueda ser apreciada en cualquier circunstancia.

3.2.3.6 Usos No Correctos

7.
N

GUERRERO'S

G

GUERRERO'S

GUERRERO'S

G

GUERRERO'S
\\ /

GUERRERO'S

Utilizar un color que no se indique en este manual como color
corporativo, de ninguna manera puede ser utilizado en el isologo, no importa

la aplicacion. Se pueden encontrar variaciones en la cromatica dependiendo

QUERRERO'S GUERRERD'S

del uso que se le quiera dar.

Utilizar una familia tipogréafica diferente a la propuesta en el manual, de

ninguna manera puede ser utilizada en el isologo.
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V7

G

GUERRERO’S

D,

GUERRERO’S

Alterar el logotipo en sus dimensiones, estd completamente prohibido. El
logotipo posee una referencia de tamafio minimo y una grilla constructiva

para evitar que el logotipo deba ser alterado en sus dimensiones.

3.2.3.7 Aplicaciones
Ejemplos de la aplicacion de la marca en diferentes soportes, ya sean
impresos o digitales. Se puede observar las variaciones de color y

orientacidn cuando es necesario.
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Papeleria

Tarjetas de Presentacion

EDDY GUERRERO

ENTRENADOR

© 0993947813
© eddyguemreromkt@gmail.com
0 Artes-Marciales-Guerreros

'\d\

GUERRERO’'S
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Identificacion

Tarjetas de presentacion en forma circular
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Escarapelas

Tazas

N

GUERRERO’S

GUERREHO'S Y
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Logo en 3D

Letrero

TAEKWONDO

GUERRERO’S

CLUB DE ARTES MARCIALES ||

EVENTOS & RECEPCIONES

ELFSJ284380670993/488680

QUEADERQ/PRIVADO
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Uniformes (Dobok)

Camiseta Blanca
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Camiseta Negra

Gorra

[
l
l
[
1

GUERRERO’S
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Auto

Llavero

S.0434Y3IND

Toma todo
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Computadora

G

GUERREROQ’S

Facebook

& Safarl Archivo Edicién

e®e < > m© & facebook.com 2 [N

Biografia  Informacién  Folos  Opiniones  Mis~

PERSONAS > i) Guerrero's Ciub de Artes Marciales ha 47adido 42 folos nuevas.

b 08 Anes Mariales lo mefor para tu formacion!

Av. do las Amércas 10-86 entre Danlel Avarad,

069314 8660

Cortaco ahora
Hoy. 16:30-20:30
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Pagina Web

& Chrome Archivo Editar Ver Historial

= ™ 3% Meri2s8 Q i=

®00 D io/Guemess X &
T [ —p—— =
N
INICIo NOSOTROS TAEKWONDO PROGRAMAS EVENTOS LUGAR UNETE
EMPECEMOS
BIENVENIDO A GUERRERO’S
Nuestros Programas
NUESTROS HORARIOS Y PRECIOS
= !
TAEXWONDO. NET =
lﬂEﬂ”“N NEARYOU! =
e e e
[Edad ] Bienvenidos a Guerrero's
Instagram

Guerrero’s Q g Q

Guerrero's ©6min

2912 976 349

posts followers followin

Edit your profile

N
Guerrero’s

: GUERRERO'S
Club de Artes Marciales.

www.guerreros.com.ec

Instogram " o 6min

} Guerrero's
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Fondos Fotogréficos
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En este capitulo elaboramos paso a paso el sistema de identidad de marca para el
Club Artes Marciales Guerrero’s. Establecimos cada uno de los elementos que
conformaron este manual, construimos el logo, simbolo y el isologo que es la imagen
del club. Se estudiaron todas las medidas de seguridad mediante la grilla constructiva
y margenes, donde podemos observar las medidas del isologo, basado en el valor “x”,
que establece una unidad de medida, asegurandonos que las proporciones del isologo
siempre sean las correctas en cualquier aplicacion; los margenes nos ayudan a tener
una oOptima aplicacion y percepcion en diferentes formatos, nos indica un area de
seguridad, una distancia minima con respecto a otros elementos o texto y el tamafio
minimo que puede tener el isologo, ya que un tamafio menor a éste dificulta la
legibilidad y visualizacion de los elementos. El logo debe utilizarse de manera vertical
siendo ésta el de uso comdn y de manera horizontal en aplicaciones que se requieran.
Vimos los colores corporativos del club que son tres: rojo (#E30613), el azul
(#2A62AC) vy el blanco (#ffffff). Con respecto a la tipografia seleccionamos a la
Helvética - Bold por su legibilidad, claridad y modernidad, de esta manera puede ser
apreciada en cualquier circunstancia. Se establecieron los usos no correctos del isologo
tanto en colores como en dimensiones y su tipografia. Por Gltimo, a manera de ejemplo,
utilizamos las diferentes aplicaciones en una diversidad de soportes, ya sean impresos

o digitales para poder apreciar la marca de una forma real.
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Conclusiones Generales y Recomendaciones

Segun la teoria investigada en las diferentes citas bibliograficas, podemos concluir
de la importancia que presenta el manejo adecuado de un sistema de identidad de
marca para las empresas, estableciendo claramente sus componentes,
conceptualizaciones y elementos que nos permiten solidificar el proceso de

investigacion.

Un sistema de identidad de marca es una estructura compleja que requiere de un
analisis interno y externo para armonizar lo que la empresa maneja como sus valores,
su filosofia, mision, vision, objetivos organizacionales, frente a la demanda o a lo que
sus clientes perciben de ella; por lo que un sistema de identidad de marca no es
simplemente colocar una imagen sino mas bien transmitir una idea l6gica y coherente

que llegue al publico objetivo.

Podemos afirmar la importancia de los factores y elementos de marca utilizados por
la competencia para tener una idea clara de los defectos que se tiene, para asi mejorar
y ser mas competitivos; identificando la demanda real y potencial para delimitar sus

gustos y preferencias, estableciendo parametros de servicio.

Para tener un buen sistema de identidad hay que analizar de manera constante el
impacto que tiene la marca en el publico objetivo y cuales son las respuestas que ellos
tienen frente a la misma, concluimos que la marca no se arma por si sola, ya que es la
identidad de la empresa y para eso se analizo todo el contexto interior de la cultura

organizacional para salir a la expresion de un logotipo.

En el analisis de la competencia se pudo observar que a la mayoria de los competidores
directos e indirectos, no les interesa mucho el posicionamiento de una marca, mas bien
la atraccion y captacion de clientes, lo que a la larga no genera un posicionamiento

estratégico de la empresa.

Se puede evidenciar que la funcion del sistema de identidad de marca es lograr que
la empresa sea representada de manera adecuada y que sea facilmente reconocida, ante

la competencia y su publico, con el fin de estandarizar la manera en la que la marca
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debe ser utilizada en diferentes materiales y aplicaciones para que se aprecie con

facilidad y refleje entendimiento conforme los estudios realizados.

Se recomienda mantener una investigacion de mercado asociada al cambio de
lineamientos, motivaciones y demas elementos asociados con los clientes, que
permitan captar un mejor nicho y sub segmentar el mercado verificando la oferta de

los servicios que se ofrecen.

Se recomienda en toda empresa plantear su disefio organizacional, realizar la tipologia
empresarial, el organigrama circular, el organigrama vertical, estableciendo las areas
funcionales y jerarquias dentro de la misma, lo que permitira tener una panorama claro
de en donde estan actualmente y hacia donde van, esto definido a través de su mision,

vision y valores.

Se recomienda que todos los servicios de la empresa estén orientados y centrados
absolutamente al cliente, tomando en cuenta la cadena de valor que necesita
considerar, lo que facilitard encaminarse en un proceso de fidelizacion de clientes que
permita conseguir un efecto multiplicador y al mismo tiempo este esfuerzo se vera

retribuido en la rentabilidad de la empresa.

Se recomienda realizar un sistema de identidad de marca en las instituciones de
artes marciales, de esta manera podran diferenciarse ante la competencia y
posicionarse de mejor manera en la mente de sus clientes reales y potenciales, teniendo

un mayor margen de rentabilidad y crecimiento sostenido de su empresa.
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Anexos

Anexo 1: Cuadro para determinar los Valores Organizacionales

Club Artes Marciales Guerrero's

Por Favor sefiale los 5 valores mas Importantes que usted considere apropiados del Club Artes
Marciales Guerrero's:

Valores X Definicion
N Conjunto de reglas o normas cuyo cumplimiento de manera constante
Disciplina .
conducen a cierto resultado.
Indica el dominio que una persona puede tener de sus reaccione,
Autocontrol sentimiento e impulsos a través de una determinacion voluntaria para
poder hacerlos surgir o crecer, mantener o someter segun su libre
decision.
Exigir a los empleados el respeto de los tiempos de llegada y salida, pero
Puntualidad sobre todo para con los clientes, por ejemplos a la hora de presentar
proyectos o realizar entregas.
Calidad Los productos o servicios ofrecidos sean de excelencia.
Hace referencia a otorgar a cada uno lo que le corresponde, no solo desde
Justicia el punto de vista salarial sino que también en cuanto se refiere a las
actividades que a cada uno le tocara desemperiar.
Coraje Deriva de corazon en latin, es sinbnimo de tener valor, de echar el

Corazon por delante. Hacer las cosas con ganas y de la mejor manera.

Pro actividad

La pro actividad es una actitud en la que el sujeto asume el pleno control
de su conducta de modo activo. Lo que implica la toma de iniciativa en
el desarrollo de acciones creativas y audaces para generar mejoras,
haciendo prevalecer la libertad de eleccion sobre las circunstancias del
contexto.

Respeto

Consideracion de que algo es digno y debe ser tolerado.

Responsabilidad

Una persona responsable es aquella que desarrolla una accion en forma
consciente y que puede ser imputada por las derivaciones que dicho
comportamiento posea.

Integridad
Personal

La integridad personal requiere valor, rectitud, humildad y bondad. En
una sociedad donde se pierden los valores y crece la desconfianza, la
integridad es un desafio impresionante en los negocios, la familia, el
estado y la sociedad en general.

Perseverancia

Firmeza y constancia en la manera de ser u de obrar.

Trabajo en
equipo

Es un trabajo realizado por varias personas a la vez en donde cada uno
hace una parte para llegar a un objetivo comun.

Compafierismo

Relacion amistosa de colaboracién y solidaridad entre compafieros.

Aprendizaje

Adquisicién del conocimiento de algo por medio del estudio, el ejercicio
0 la experiencia, en especial de los conocimientos necesarios para
aprender algun arte u oficio.

Compromiso

Obligacién contraida por una persona que se compromete a hacer algo.
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Transparencia

Actitud o actuacion publica que muestra, sin ocultar o silenciar, la
realidad de los hechos.

Confidencialidad

Ser digno de confiar procedimientos y formas de elaboracion de un
producto un servicio, siempre respetando el conocimiento de quien se ha
adquirido.

Es el valor de decir la verdad, ser decente, reservado, razonable, justo y

Honestidad honrado desde un punto de vista importante es una cualidad humana de
actuar de acuerdo a como se piense 0 se sienta.
Sentimiento de respeto y fidelidad a los propios principios morales, a los
Lealtad . : . !
compromisos establecidos o hacia alguien.
Integridad Es un individuo correcto, educado, atento, probo e intachable.
Ser directo Se aplica a la accion que va dirigida a un objetivo determinado.
. Esperanza firme que una persona tiene en que algo suceda, sea o funcione
Confianza

de una forma determinada, 0 en que una persona actué como ella desee.

Agradecimiento

Sentimiento de estima y reconocimiento que una persona tiene hacia
quien le ha hecho un favor o prestado un servicio por el cual desea
corresponderle.

Formacion

Nivel de conocimientos que una persona posee sobre una determinada
materia.

Pasion

Tener un gran entusiasmo en algo que se haga o se desee.

Determinacién

Valor, firmeza o resolucién en la manera de actuar.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion de
la Universidad del Azuay.

CERTIFICA:

Que el Consejo de Facultad en sesion del 17 de febrero de 2016, conocio la peticion de la
Junta Académica sobre la rectificacion del tema del trabajo de titulacion: “Disediar un
sistema de identidad de marca aplicado al club deportivo especializado formativo "Artes
Marciales Guerreros’s”" disciplina Taekwondo de la ciudad de Cuenca” presentado por el
sefior EDDY GUERRERO IZQUIERDO, ya que por un error se escribié incorrectamente
la palabra Guerreros’s. El Consejo de Facultad considerando la peticion y el disefio del
trabajo, resuelve aprobar la solicitado quedando el tema como: Disefiar un sistema de
identidad de marca aplicado al club deportivo especializado formativo “Artes Marciales
Guerrero's” disciplina Taekwondo de la ciudad de Cuenca.

Cuenca, febrero 19 de 2016

Dra. Jenhy RiosCot
Secretaria de la Falcultad
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 05 de noviembre de 2015, conocio la
peticion del (los) estudiante(s) Eddy Javier Guerrero Izquierdo con codigo(s)
50434, registrado(s) en la Unidad de Titulacion Especial, quien(es) denuncia(n)
su trabajo de titulacion denominado: DISENAR UN SISTEMA DE IDENTIDAD
DE MARCA APLICADO AL CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO
FORMATIVO “ARTES MARCIALES GUERREROS'S” DISCIPLINA
TAEKWONDO DE LA CIUDAD DE CUENCA, en la modalidad: Proyecto de
Investigacion y presentado como requisito previo a la obtencion del titulo de
Ingeniero en Marketing .-El Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta
Académica y aprueba la denuncia. Designa como Director(a) a Ing. Maria
Esthela Saquicela y como miembro del Tribunal Examinador a Ing. Francisce
Alvarez Valencia. De conformidad con el cronograma de la Unidad de Titulacién

el (los) peticionario(s) debe presentar su trabajo de titulacion hasta el 11 de
marzo de 2016.

Cuenca, 06 de noviembre de 2015

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion

N
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“W_Efm . FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
| AZUNY ESCUELA DE MERCADOTECNIA F

: Oficio N° 188-2015 - EIM — UDA
: Cuenca, 30 de octubre de 2015

' Ingeniero !
Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, luego de analizar la RUBRICA del Trabajo de
Titulacion denominado: Disefiar un sistema de identidad de marca aplicado al club deportivo
especializado formativo “Artes Marciales Guerreros’s” disciplina Taekwondo de la ciudad de Cuenca,
presentado por el Sr. Eddy Javier Guerrero lzquierdo con codigo 50434, egresado de la Escuela de
Ingenieria en Marketing previo a la obtenciéon del titulo Ingeniero en Marketing, considera APROBADA la

misma.

Atentamente,

Director de Escuela de Mercadotecnia

Universidad del Azuay.

(Cgéﬁ 2)-

Econ. Gianm/SaIamea Alvear E

n. Manuel Freire

Miembro de Junta Académica iembro de Junta Académica
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I.JNIVERSIDA\D DEL

L SRR S R I m—— R T R R S Cuenca, 29 de octubre del 2015

Ingeniero

Xav'erortegavésquez .................................. T S A T SRR A TSR S SR S S T e e st pp st smasanss O
DECANO FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho.-

Marciales Guerrero’ s’f.‘disciplina.‘T.aekwondo.‘de.‘la,ci‘udad..de..Cuenca{'.,‘.dichos.cam.bios..han ..............

Por lo expuesto anteriormente, me permito sugerir la aprobacion final de dicho protocolo.

...................................................................................................................................................................................................................
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Recuba un afectuoso saludo por medio del presente yo Eddy Javier Guerrero lzquierdo, con codigo
50434, estudiante de la escueta-de-Ingenieria-en-Marketing; de-ta Facultad de-Ciencias de-la-
Admmlstrauon SO|ICIt0 a usted me apruebe el Disefio del Protocolo de Trabajo de Tltulac:on

N Y0 Y. i 1. TR A S e

Edicion aulorizada de 30.000 efemplares N°
De! 708.501 al 738.500
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Administracion de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: Disefiar un sistema de identidad de marca aplicado al club deportivo
especializado formativo “Artes Marciales Guerrero’s” disciplina Taekwondo de la ciudad
de Cuenca; con la finalidad de generar posicionamiento estratégico en el mercado”,
presentado por el estudiante Guerrero Izquierdo Eddy Javier, con codigo 50434, previa a

la obtencion del grado de Ingeniero en Marketlng, para el dia MARTES 27 DE OCTUBRE
DE 2015 A LAS 08h00. X R

Cuenca, 26 de octubre de 2015

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

~~ Ing. Maria Esthela Saquicela /

Ing. Francisco Alvarez Valencia




ACTA

1.1 Nombre del estudiante: Eddy Javier Guerrero Izquierdo
Codigo 50434

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Esthela Saquicela

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia

en el mercado.
1.6 Resolucion:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

Qrm. '1LCnr 4 4 40, (@]

Guia para Trabajos de Titulacién -
1. Protocolo/Acta de sustentacion

1.5 Titulo propuesto: (Proyecto de investigacién) Disefiar un sistema de identidad de marca
aplicado al club deportivo especializado formativo “Artes Marciales Guerrero’s” disciplina
Taekwondo de la ciudad de Cuenca; con la finalidad de generar posicionamiento estratégico !

(8 )
NI “/

SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION l

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal

Iré Francisco Alvarez Valencia

Dra. Jenny Coello
Secretario de Facultad

Fecha de sustentacién: Martes 27 de octubre de 2015.




Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Ribrica

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Eddy Javier Guerrero lzquierdo
Codigo 50434

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Esthela Saquicela

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: (proyecto de investigacién) Disefiar un sistema de identidad de marca
aplicado al club deportivo especializado formativo “Artes Marciales Guerrero’s” disciplina
Taekwondo de la ciudad de Cuenca; con la finalidad de generar posicionamiento estratégico
en el mercado.

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)

Linea de investigacién

—

1. ¢El contenido se enmarca en la linea /
de investigacion seleccionada?

Titulo Propuesto

2. ¢Es informativo? e

3. ¢Fs conciso? X

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histdrico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. ¢éDescribe la teoria en la que se

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mds relevantes?

s

enmarca el trabajo /
//
P

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problematica y/o pregunta de
investigacion

8. ¢Presenta una descripcién precisa y
clara?

N\

9. ¢Tiene relevancia profesional y P4
social? '

Hipétesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacion?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema /
formulado?




Guia para Trabajos de Titulacion

1. Protocolo/Ribrica

13.¢Se encuentra redactado en tiempo

verbal infinitivo? v
Objetivos especificos
14.¢Concuerdan con el objetivo -
general?
15.¢Son comprobables cualitativa o e

cuantitativamente?

Metodologia

16.éSe encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.¢élas actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.¢Las actividades permitiran la
consecuciéon de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

NI NN

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

N

21.iConcuerdan con los objetivos
especificos?

A

22.¢Se detalla la forma de
presentacion de los resultados?

23.¢Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.¢Se mencionan los supuestos y

riesgos mas relevantes? 4
25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos o

mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.¢Se consideran los rubros mas
relevantes?

N

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

N

Expresion escrita

30.¢La redacciodn es clara y facilmente
comprensible?

N
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Guia para Trabajos de Titulacién
G
(B
NG
1. Protocolo/Ribrica
31.4El texto se encuentra libre de faltas /
ortograficas?

(*) Breve justificaciéon, explicacién o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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Oficio N® 169-2015 — EIM — UDA
Cuenca, 26 de octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 26 de octubre de 2015, conocid la
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacion denominado: “Disefar un sistema de identidad de marca
aplicado al club deportivo especializado formativo Artes Marciales Guerrero’s disciplina Taekwondo de
la cludad de Cuenca; con la finalidad de generar posicionamiento estratégico en el mercado”,
presentado por el Sr. Eddy Javier Guerrero lzquierdo con codigo 50434 estudiante de la Escuela de
Mercadotecnia, previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing.

AM ! lﬂurllguia de elaboracidn y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la
A Jica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
ad cién de la Facultad, resolvié designar como Tutor a la Ing. Estela Saquicela, y el
4 Integrado por el Ing. Francisco Alvarez, quienes recibiran la sustentacion del disefio
On, previo al desarrollo del mismo.

bacion con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Seguimiento a las modificaciones recomendadas.

<

Marco Rios;
2la de Mercadotecnia.
del Azuay.

Ecgn. Manuel Freire

iembro de Junta Académica

o AR




Cuenca, 29 de Octubre del 2015

Sefior

Ing. Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De mi consideracion:

Yo, Eddy Geovanni Guerrero Barros, Gerente Propietario del Club de Artes Marciales
Guerrero’s, apruebo la realizacion del tema de tesis intitulado “Disefiar un sistema de
identidad de marca aplicado al club deportivo especiaiizado formativo “Artes Marciales
Guerrero’s” disciplina Taekwondo de la ciudad de Cuenca.”; perteneciente al sefior Guerrero
Izquierdo Eddy Javier, estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la Universidad
del Azuay, a quien autorizo la respectiva investigacion y sugiero su aprobacion.

Atentamente,
V4 WI@%
7 " \QQ)‘%O dc’ &
e P
{ / / e ) (3—) : Q‘f{" Q)Y‘
Kwanjang ddy ag‘(ﬁuerremBarros & Q\‘JQ“ S»Q
CINTA NEGRA NAL Y MUNDIAL ; ‘;_(_":"
Propietario L&.f

Av. De las Américas 10-86 y Daniel Alarado
072 84 3806/0993148868
Cuenca - Ecuador
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.. UNIVERSIDAD DEL AZUAY

- FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

CUUESCUELA DEINGENIERIA EN MARKETING

_TITULO:

DISENAR UN SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA APLICADO AL CLUB o

DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO “ARTES MARCIALES GUERRERQ™S™ =

TUDISCIPLINA TAEKWONDO DE LA CIUDAD DE CUENCA.

..NOMBRE DEL ESTUDIANTE: |
.. EDDY JAVIER GUERREROIZQUIERDO. - oo

" DIRECTOR SUGERIDO:

ING. MARIA ESTHELA SAQUICELA AGUILAR

oo BN~ BEL DR o

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares N‘o
Del 708.501 al 738,500
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RSIDAD DEL

UNIVERSIDAI
AZUAY

D

DATOS GENERALES
1.1 Nombres del Estudiante: Guerrero lzquierdo Eddy. Javier. ...

1.1.177Codigo: 50434

112 Contacto: Teléfono convencional: 072843806; Celular: 0993947813 — 0987237729,

Correo electronico: eddyguerreromkt(@gmail.com

1.2 Director Sugerido: Saquicela Aguilar Maria Esthela; Ingeniera o

121 Contacto: Teléfono “convencional: 0740123537, "Celular: 0999177905

Correo electronico: esaquicela(@uazuay.edu.ec
1.3, Co-director Sugerido: .. ...

1.4 Asesor Metodologico:

1.5 Tribunal designado: L

1.7.1  Cédigo UNESCO: 5311.05

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares No

Del 708,501 al 738.500




| .1.7.2 Tipo de trabajo:

a) El presente tema de investigacion. se encuentra - enmarcado en- el area de

o Investigacion - de- Organizacion v Direccidn - de ‘Empresas, en el programa de
" Marketing y en ¢l Proyecto de Analisis de 1os entormnos externos e internos.

b) Se trata de una investigacion formativa,

1.8 _.VA‘rea de estudio: Investigacion de Mercados, Segmentacion deMercados; Psicologia del

Consumidor, Gestién de Marca:

especializado formativo “Artes Marciales G uerrero’s’ disciplina. Tackwondo- de-la-ciudad

e Cuenca,

Mt 1T

I.11 Estado _del proyecto: .L?‘....PF?S?.‘?L?...i.IWI:S.Ii.gaC.iéu...sr:..‘trzua".de--uun-ruproeeso‘--nuevo‘c‘

............................ interdisciplinario. ...



'l...............l...ll.llﬂll‘lllllllllllll.l.

L T T

2. CONTENIDO
2.1....Motivacién de la investigacion ...
No se conoce de la existenciade sistemas de identidad de marca para clubes de artes
marciales en nuestro medio, de tal f('{hn'amq'ué se considera una necesidad actual pall'ré' el
mercado deportivo .que pucde ”ser .E‘l;.)i‘.(}.\’cighad.a. \ gt)]LiCi.O[iIl.dal a lpart‘ir‘ dc unpm(,uso de

planificacion apropiado.

2.2 Problemiatica”

Las Artes Marciales, segun normativas del Ministerio de Deportes, se clasifican en

diferentes niveles, sustentados en la creacion de academias, gimnasios e instituciones

-ofrecer capacitacion-y-certificacion para-que-un-alumno sea seleccionado-de su-provincia-y

mantenga ¢l cinturdn que ha obtenido, siendo reconocido a nivel nacional. ™

Sin embargo, la mayoria de instituciones y clubes de Artes Marciales, no tienen una

ha causado que los clientes no identifiquen adecuadamente a los clubes, ya que no saben

cuales son-las-diferencias entre los mismosg.

Es necesario realizar esta investigacion considerando la marca, sabiendo que tanto clubes

basicos de como obtener un mayor posicionamiento de este negocio, aparte de saber enseiiar

las artes marciales, lo que se puede. lograr mediante un. correcto sistema de identidad. de

marca.
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marca para eqtab]ecumlentos de!C&dO‘s‘ a lmpartirr
~Sonocimientos deportives.
2.5 EStadOdelAr[e f,_Mdr.(:D.Te(')ricg, ............................................................ R

anad1d0 Es lo que. el usuario o consumidor siente una vez ha. satisfecho-su-necesidad cori ¢l

2 3 Pregunta de Investlgacmn

i.CU?l?S. son, 1745..,\{a,riable,s.,estra&ég‘icas‘-q-ue componen un sistema de identidad de ma;

arca

o Presarial?. o

24.Resumen

El rapido crecimientqdﬁe‘vlas artes marciales a nivel mundial -h-a--gencrado"un‘a“ﬁpdr‘ttmidad ‘

..bara_quienes hacen de.este deporte una -actividad 'ecb'r’iém‘i'c‘d;"éiﬁ”’éiﬁﬁéi"géml'é" carencia de

...conocim-iento‘sobre"la"que"u R Lo st N Ll Vil

mvesttgacmn se enfoca en ayudar en la creacion de una estrat

....................................... ¢ glabaSﬂdacne]desan-O“o de SR

los diferentes elementos que conforman la.marca.para el Club Artes Marciales Giieriero's a

. fin de aclarar, enriquecer. y-diferenciarse de la competencia. El resultado de’

resultado de esta mveqt:gdmon

~-sera--un--sistemade identidad de

..En_la.actualidad. se- escucha- mucho sobr¢ el Uso de Ta marca. pero no todos toman en

cuenta lo-que conlleva détras de | ella, por lo. que no le dan e] uso adecuado.

“es algo mmdtenal e mvmble que 1dent1ﬁca califica y, sobre todo, da un valor..

producto.” (Bassat, 2006, pag. 28).

“bueno o malo, solamente se basan en el

-.En la actualidad es 1o que el consumidor valora ya que no se f'la mucho si el producto es

va]or de ia misma. }:,n nuestro medlo no se le da la

- . =
- ah s o am S S S s W s s s s
T e ————— X
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a-eltos-y cumplir-con sus-demandas para que de esta-manera se sientan a-gusto'y-se identifiquen-

~conella.

organizaciones se comprometen a comparar sus niveles de rendimiento con los demas y/o

identificar, adaptar y adoptar practicas que ellos creen que mejorara su rendimiento. (Stapenhurst,

2009)

s PRI AN TR TSI AR
DG
. A|
o
INIVERSIDAD DEI
AZUAY
importancia necesaria a la marca, porque no sabemos su valor ante el consumidor,
desconaciendo. las ventajas que podria.conseguir. frente.a la.competencia.
El"Posicionamiento es “la imagen percibida ‘por los consumidores de mi compafiia en
relacién con la competencia.” (Fajardo, 2015).
Es la .n.m.r.l.cr.a‘ .f.:n ‘quc las péfs%onasg \’c,;n a lla empresa segt’mr su maréaébn rupcclo d]as
empresas SIMIIArES @ €l1A, | | ..o
“Mi.marca. puede. compartir- factores. o atributos- de -imagen. con -otras -marcas, pero--mi
posicionamiento en la ‘mente del consumidor siempre Serd diférente "de  ésas ofras marcas.”
(Faj ardo, 2015).
| [‘“ ’7“,‘?";:55;@9'77?."',“ SPpAIen ISTIOntus Sliarey SIS, PRV vt bf'ﬁ‘.’“l" ”“”‘
...La empresa debe conocer a sus clientes potenciales para determinar la mejor manera de llegar. . .
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ES un andlisis comparativo, con el fin.de-mejorar el producto 6 servicio actual de la empresa

_mediante una evaluacién.y evidenciando las‘mejores practicas sobre su drea de i mleres

~El Faekwondo ey

""""" zar nuesiro espiritu y nuestra. vida a iravés

del cm‘r enannema de fiuesiro cuerpo y. mente.. Actualmente,-se-ha-convertide i deporte

globai, que _ha_ganado. reputacion mternacional "y sé” éncuentra entre los deportes

Coreano. “Tae" wgmﬁca ‘p.'e", pierna’” o “pararse sobre”: "Kwon." significa-“puiio "

0 pe[e

“Do” significa “‘forma. ,_."'.disci;:vl.inar'-f.-‘-Pi-‘imem,"er"'Tfjéh‘«l‘bﬁdé'éis‘"]d':ﬂ}iLilyrd

CU”L)L[G df.’ Wl/f:al el Tae P el - Kwon “Puiies .:‘}.,P’e ...........................

~estdn-representadas por 165 pufios

v los pies. Se gzmda es una jo.r ma (fe controlar o

‘‘‘‘‘ coealmar peleas

‘poner punm ¥ pres bajo wmm! Asi el Taekwondo significa. ‘la Jorma correcta e
unh:m mdas las partes del cuerpo para.detener peleas yayvudar-a construir un mundo
..... mejor v mds pacifico.”.Cuando-usted prdactica Taekwondo, a

~sincronizar SUTMeEnte” " con sus movimientos ¥y exlendc'r esta armom’a a su vida y a su

“sociedad (Federation, 2009)

EI Club Depomvo Espec1ahzado Formativo:

Esta orientado a la bisqueda.y. seleccion de talentos ¢ iniciacion deportiva. Estard

_constituido._por. personas naturales v/o juridicas deberd cumplir con los siguientes

requisitos para obténer personeria Juridica:

a) Estar conformado por 25 socios como minimo, o

L . s o e ama aER AN N
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b) Estar orientado a alcanzar el alto rendimiento deportivo;
¢)Justificar la practica.de-al menos-un-deporte,.

d) Fijar un domicilio;ry;

¢) Todos los demds );c"q'mi.'s'ii(_:;\ que determine esta Lc\\ su

Reglamenio.

Serd obligacion del club deportivo especializado, facilitar sus deportistas para la

conformacion de-las-Selecciones. (Ecuador, 201.0) .

otros lugares el uso de la marca es muy importante y fundamental para el manejo de las empresas,
de esta manera los clientes pueden identificarse y sobresalir entre la competencia. ...

En nuestro-medio no-es-facil- de-identificar -a-una-institueién-deportiva por-su-marea,

deésconociendo Ta diferencia entre una academia, gimnasio o club de artes marciales, creyendo

de Identidad de Marca, beneficiando a otros clubes para que lo puedan aplicar, dandole un.mayor....

~reconocimiento al deporte Cuencano; y se-pueda-tdentificar la-calidad-de educacion -mediante el

posicionamiento de cada uno de ellos.

2_.67[jli._[);')lesis:

No aplica.
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2.7.0bjetivo General
Disefiar..un--sistema--de -identidad -de -marca - aplicado - al--club -deportivo especializado

“formativo “Artes Marciales Guerrero's™ disciplina Taekwondo de 1a ciudad de Cuenca; con’

.2.8.0bjetivos Especificos . ...
-a)-Analizar-los fundamentos del sistema de identidad de marca; sus usos y-aplicaciones.
"'b) Diagnosticar el funcionamiento y la operatividad del mercado deportivo en la ciudad

de Cuenca: disciplina tackwondo.

T

E "iig&"éé"”i'a\éégﬁg;é:é}; "";;;ra“;;gio';;;;g;;a""aegc;;;;;‘;;; que tendré como propésito

..La metodologia.tendra un enfoque cuali-cuantitativo, puesto.que se. partird con entrevistas

“aclos directivos de las diferentes instituciones. seguido de la aplicacion de encuestas a una

" poblacion especifica de usuarios de dicho deporte, y utilizaremos el método de observacion a

""""""""""" s diferentes instiuciones de Tackwondo para poder analizar como manejan sus marcas. que

_.en conjunto nos_permitiran_ establecer conclusiones sobre la existencia de un_ sistema de
identidad.de marca.

Para 1as encuestas utilizaremos el método de muestreo probabilistico, con un muestreo

aleatorio simple, aplicando el calculo del tamafio de muestreo de poblacion finita. con un

5 R e e S TR T W ST S S e T . B B O O O
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universo de 142708 clientes reales y potenciales entre hombres v mujeres de 15 hasta los 40
afios, con un intervalo.de confianza del 1,96, con.un error.de 0,05, obteniendo.un total. de. 383
encuestas.

Se realizara aplicando la siguiente formula:

En donde: B
n= Tamafio.de la muestra. ...
Z="Nivel'de confianza

p= Probabilidad a favor
47 Probabilidad en contra

N= Universo o poblacion |

&= EEPOT A6 @tHMBOIOR - orommmmssmmmsmseesmntor s sesmessssmemtisestasess

A continuacion se procedera a hacer el calculo de la muestra de Ta poblacion:
(1,96)"2 * (0,50) * (1 - 0,50) *142708

— A i

(0,05) 72 * (142708~ 1) + (1,96) "2 * (0.50) * (1 —0,50)

n=383
~.Para el analisis. estadistico se utilizara-la -herramienta de Office. Microsoft Excel 2013 ¢l
mismo que nos facilitard la realizacion de cuadros comparativos y graficos estadisticos para
una mayor comprension. |
Se tomaré como referencia IQS quintiles 3, 4 y 5 ya que I'QPT(".‘SEH[FI a l.qls personas que
reciben los ingresos necesarios y tengan un excedente de la canasta basica, de esa manera

podran poner-a sus -hijos en un club o formar parte de €1

Edicion autorizada de 30,000 ejemplares N°

Del 708,501 al 738,500




[ e
vt Téenicas a-

............................... as a utilizarse, el mismo que

resume a quienes van enfocados Y.para.que se las. realiza:.

Utilizar | A 9uién se aplica? iPara qué se aplica?

Directivos de las Instituciones de . e s
iales discinling | Conecimiento y comparacion de iin
isiae | Artes Marciales discipling . ; .
Entrevistas : sistema de identidad de marca que se
Tackwondo en la ciudad de | S'Stema e e e
B manegja en estas mstituciones deportivas.

""""""""""""""""" ~ Para conocer las preferencias. magnitud
-del mercado, identificar posicionamients
y posibilidades de ampliacién.

Encuestas Clientes actuales y potenciales. .

| Observacion

Para analizar el funcionamiento de las
: 15713

De acuerdo al tema de tesis planteado. se han clasificado-las variables “asociativ

a que serd la
~eausa-delandlisis; en Segundo Tugar “como Varlabledependlenteal P()&.lcmndlmento _
' "Es:i'rat'égitd“""d’éBi'db“‘émq'ﬁ'émé&rééﬁbndg alefeclodelcomclo manejo de la variable antes
o e e i

“Artes Marciales Guerrero's™

................................................. y.la Disciplina. Taekwondo™ ya que somel eje direceisiador de

la ‘.ill\’.cstigacjén.;. .- finalmente - lasvariablas de gamieay - wa

+ "Clientes; Directivos ¢ Tnstituciones™, ya que son los grupos de interés clave para el andlisis
~integral del tema propuesto.
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Cuerrere'sT
- Disciplina Taskwondo

A
e

- Inshituciones

Realizado por: Eddy Guerrero lzquierdo

.. 2.10. Alcances y resultados esperados.
A través de-esta-investigacion se pretende-disefiar un-sistema-de -identidad de marca que -
- funcione como guia para Tos clubes de aries marciales disciplina Taekwondo en la ciudad deé
Cuenca, ¢l mismo que tendré su aplicacion en el Club de Artes Marciales Guerrero's

instituciones que se loaplique.

—En-et-proceso-se-utilizaran-encuestas-y-entrevistas-a- profundidad; con-to-que - se-espera-
“saber que conocimiento tienen sobre un sistema de identidad de marca v si hacen uso de ¢él,
para generar posiclonamiento y dar a conocer sus beneficios, siendo este el objetivo clave del

proyecto.
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2.11. Supuestos y riesgos
Los puntos criticos del trabajo son las limitaciones. de informacion. de la competencia y
--demanda; asi-como también-que dicha informacién maneje un sesgo estadistico de error

“considerable debido a que los participantes no demuestren interés,

Rubro - Denominacién - Justificacion

Se Litl]IZEII‘d para c]aborauon de

| Papeleria  10,02] 12,00

encuestas.”
mpresiones L 9:101-50:00" ‘Emr.e_ga.de. informes, elaboracion.del . ... . .
trabajo.

100.00 | Trabajo de campo y encuestas.

| Alimentaciéon

| FransPOItE ek 120,00 | Para-efeetos-de-movitidad: e

| Suministros y Materiales | | 40,00 |Para trabajo de campo y anotaciones. .| ... .

luse 11500, Recoleccion \Halmacendmlcmo cle o

‘informacion.
et K| Rt 1= w16} Loyl s (ei s 1) s | I
Laptop 75,00 )
informacién.
Inlemet 130,00 [ Investigacion de datoq
1Servicios Pre- | i”O 00 Elaboracién de encuestas e
A PTOTERIONAlES i v sissiisriineetas ‘.“.*].\res'[‘]gagl(}n..de‘.campoa ............ IR RO

| Telecomunicaciones | 1 60,00 | Comunicacion con el grupo de trabajo..

[mpresion de Tesis 120,00 | Presentacion Final.
D i 1 7 1

'2.13. Financiamiento

La presente investigacion serd autofinanciada por el autor de la misma.

e s o e o o e o o oo A e . . . . . . A SN B S A S S 4 &
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2.14. Esqulem‘a‘Tlcnta_tiy‘Q
Introduccion . .
Capitulo L+ Analisis de los fundamentos del sistema de identidad de marca, sus usos'y
aplicaciones.
1.1 Mafcﬁ
1.3 Para qué sirve una ldentidad de Marca................
14 Elementos de ta Tdentidad de Marca
1.5 Posicionamiento
| (r“onclus.i‘éi‘wsl i

Capitulo I1.- Diagnostico del funcionamiento.y la operatividad del- mercado deportivo en la

2.1 Analisis de la situacion interna de la empresa

I =

Filosofia Organizacional

5,6
2

2. Disefio Organizacional

)
s

3o Cultura Organizacional -
2.2 Andlisis de la'competencia
22.1.  Determinar los factores \ elementos de mdrc.aulli]/_admpm 11
pompe;cncia {Diregla‘e‘!nd‘?ru;lla)” B
22l Benchmarking comparativo..
2.3 Identificar la demanda real y potencial-

3

23T Delimitar los requerimientos de la demanda real y potencial
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2.3.2.  Establecer pardmetros de Servicio.

Conclusiones

Capitulo TIL- Elaboracién de un siste
especializado fdﬁnativo “Arte

3.1

ma de identidad de marca aplicada al Club deportiyo
s Marciales Guerrero’s.”

- Elementos de Disefio para elaborar la Identidad de-Marcg-——

3112 Funcionamiento

313

Aplicacion a lamarca .

3L CROMALICA e

122

LI

Aplicacion a la marca 7

" Funcionamiento

313 Elementos simbglicos

3I3'] e Deﬁ[]]C[én A58 v B A e s eS8 £ 1 A R T AT S g Tt e ey s n em iy anr s mebs o8N RN RTINS PAS

R R T e 1T T 1 A

31337 Aplicacién a 1a marca

3.2 Estructura del sistema de identidad de marca de la empresa

LY
(o]

2.1 Filosofia Corporativa .

(9]
1o
o

Objetivos Corporatiyog o

G
23S
o

“Introdiiceion

'-\.JJ
b
S

Grilla éénstructiva
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3.2.5 Tonalidades Cromaticas
3.2.6. .. Margenes y Estructura. ...
3.2.:7 Uso-de la Marca Monocromatica

G e

3.2.9 Aplicaciones

3.2.10 Funcion del Sisl_c_ma_d:__lc_icmi(_iad _

o Conclusiones. o

Conclusiones Generales.

Recomendaciones.

Referencias Bibliogrificas.
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~2:15. Cronograma

}

Objetivos Especificos |

Actividades |

Resultado Esperado

Tlem po
~(Semanas)

fundamentos del sistema

sus usos y aplicaciones,

| Marca ...

| Aumentar. Conocimiento.....|...

1.Semana

| Qué es Identidad de

Marca

sobre la Identidad de

| Marca...

Conocer nuevos COHCEptOS

1 Semana

..Analisis de los.. ... | Para qué sirve una..

de 1dentidad de marca; -

[dentldad de Marca

Obtener lnformamon del

[ porque es importante la
Identidad de Marca ... R ——

1 Semana

Y Elemientos de la Tdentidad
| de Marca

Adquirir mayor
‘conocimiento sobrélos
elementos de la Identidad
de Marca

) "I'd'e‘nt‘iﬂ‘ca'r"IZI'S"éS‘lfét’é'gi'iiS""""
pare!._pqs.i‘.cis?ﬂa.r‘l.a,.Marca.‘...‘..‘..,‘.._‘..‘H..‘,

_funcionamiento y la
operatividad del

ciudad de Cuenca:

| Andalisis.de la situacion ...

Diagnostico del |
interna de la empresa

Tener un andlisis completo
sobre la situacion interna

| Semana |
40e.la.crapresa.......... SRR S

competencia

directa e indirecta

Analizar la competencia |

“3Semiands

~disciplina tackwondo.
|real y potencial ..

Identificar la demanda

_Elaboracién de un .
sistema de identidad de

dcporuvo e’ipculthﬂdO

E[ementos de Dlseno

~marca-aplicada al Club -{ 46 Marca ...

para elaborar la Identidad

‘Poder tener una vision mas

amplia sobre lo que se vaa
ULHHZar o

formativo “Artes

~Marciales Guerrera’s.” } emprega oo

Estructura del sistema de. |

identidad de marca de la

2 ‘.ld.t:.n,t!dad.,d.ema.rga.

- .. EmEmEmE R Ea®"®"®®"%®22a2a2aaaasACRERAOsaasd aTLTALTAALSTASTASTARASESE
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