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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una propuesta de branding personal
para arquitectos y posicionar la marca en el mercado de la construccion en la ciudad

de Cuenca, caso aplicado Arg. Patricio Rojas.

La metodologia utilizada se basé en dos enfoques, cualitativo y cuantitativo,
mediante los cuales se obtuvo informacidn relevante acerca del mercado profesional
de la arquitectura en la ciudad de Cuenca, ademas de opiniones y percepciones de las
personas sobre temas de marca personal para arquitectos, obteniendo asi el target al

cudl enfocarse al momento de crear y gestionar la marca.

Palabras clave: branding personal, marca, posicionamiento, arquitectos, target.
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ABSTRACT

ABSTRACT

The objective of the present work was to develop a personal branding proposal for architects
and its consequent positioning in the construction market of Cuenca. This proposal was
applied to the architect Patricio Rojas. A mixed methods approach was used to obtain
relevant qualitative and quantitative information regarding the professional market of
architects in Cuenca, thus obtaining the target to focus on when creating and managing the

brand.

Key words: personal branding, brand, positioning, architects, target.
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CAPITULO 1
ANALISIS DE PERTINENCIA DE LA CARRERA DE ARQUITECTURA

Gracias al estudio realizado por la Universidad del Azuay sobre la empleabilidad
para la carrera de arquitectura, el cual consistid en encuestas aplicadas a empresas e
instituciones de los sectores publico y privado de la provincia del Azuay, ademas de
la ciudades capitales de las provincias de Cafiar y Morona Santiago, puesto que se
obtendria una muestra representativa ya que conforman la zona 6 de planificacion
nacional. Con estas encuestas, realizadas a 352 empresas, se obtuvo informacion
cuantitativa que permite establecer diversas conclusiones acerca de la pertinencia de
la carrera de arquitectura, es decir, cbmo se encuentra la oferta y la demanda de los

arquitectos en la provincia del Azuay.

1.1 Oferta

La oferta laboral u oferta de trabajo, la constituyen todos aquellos trabajadores que
estan dispuestos a ofrecer sus habilidades, conocimientos y su tiempo para cubrir una
vacante en un puesto de trabajo, todo esto rigiéndose bajo los términos de la empresa

que requiere contratar sus Servicios.

Un dato propio de la Universidad del Azuay, revel6 que del 100% de sus graduados
en arquitectura, un 70% corresponden a trabajadores bajo relacion de dependencia,

mientras que el restante 30% son trabajadores generadores de su propio empleo.
El estudio mostro los siguientes datos:

e Se definié que de las 352 empresas encuestadas, 47 cuentan con al menos un
arquitecto trabajando bajo relacion de dependencia.

e En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relacion de
dependencia al menos un arquitecto, laboran 4.501 personas con titulo

universitario.

e En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relacion de
dependencia al menos un arquitecto, laboran 6.831 personas sin titulo

universitario.



e En las 47 empresas e instituciones en donde trabaja en relacion de

dependencia al menos un arquitecto, laboran en total 11.332 personas.

e En las 47 empresas e instituciones trabajan en relacién de dependencia un
total de 224 Arquitectos.

Tras estos resultados se puede determinar que el nivel de arquitectos trabajando bajo
relacion de dependencia es bajo, ya que en las empresas donde trabaja en relacion de
dependencia al menos un arquitecto, el total de arquitectos representa un 1,97% del

total de trabajadores.

Por otro lado, considerando a los nuevos profesionales que generaran sus propios
empleos, que segun el reporte a graduados efectuado en octubre de 2015, el 60 % de
profesionales arquitectos graduados de la Universidad del Azuay generara su propia

fuente de trabajo, convirtiendo pertinente a la carrera de arquitectura.

1.2 Demanda

El término demanda laboral hace referencia a los puestos de trabajo que son
demandados por las empresas, es decir, puestos de trabajo vacantes que se necesitan
ser cubiertos por trabajadores que se acoplen a los requisitos planteados por la

empresa.

En base al estudio realizado por la Universidad del Azuay, aproximadamente un 76%
de las empresas encuestadas estarian dispuestas a hacer contrataciones de arquitectos
en un futuro cercano, por lo que existe una demanda laboral futura que ird destinada
a los proximos graduados en la carrera, aunque este resultado representa el contexto
local, seria conveniente u oportuno dirigir la mirada hacia otras comunidades menos
atendidas por el sector de la construccién para asi llegar al cumplimiento de las

necesidades de los consumidores.

En un mundo en el cual existe un cambio constante en todos los aspectos, las
habilidades y conocimientos de los profesionales de arquitectura también se ven en la
necesidad de avanzar, mejorar y estar a la par de las nuevas necesidades que se

demandaran en el futuro.

En el futuro no solo se demandaran los trabajos convencionales de arquitectura, sino
que también se abrirdn nuevos espacios 0 escenarios en los cuéles el arquitecto

deberé ser capaz de actuar perfectamente, ya sea en el sector pablico o privado.



1.3 Inversién

Existen incontables definiciones de diversos autores referentes al término inversion,
a pesar de esto, todas estas llegan basicamente a una misma idea, la inversion es toda
aquella colocacion o desembolso de capital con el fin de obtener un rendimiento
econdmico ya sea a corto o largo plazo. La inversion cuenta con tres variables de las
cuales se evaluard si dicha inversion resulta favorable o no para el inversor, estas

variables son: tiempo, riesgo y rendimiento.

Gitman & Joehnk (2009) definen a la inversion como “cualquier instrumento en el
que se depositan fondos con la expectativa de que genere ingresos positivos y/o

conserve o incremente su valor en el mercado” (p3)
Los determinantes de la inversion

Uno de los determinantes de la inversion es el ingreso, la retribucién monetaria que
se obtendra al realizar la inversion, el cual estara influenciado por la economia
global, es decir, mientras méas estable y creciente se encuentre la economia, mayor
sera la inversion esperando obtener ingresos, por otro lado, si la economia no se
encuentra estable no existiria un incentivo para que las empresas se decidan a

invertir.

Otro de los determinantes de la inversion es el costo, un determinante muy
importante al momento de decidir si es factible o no realizar una inversion, este costo
debe ser calculado correctamente a la hora de invertir ya que mientras mas certeza se
tenga sobre el costo total de la inversion, existirdn mas posibilidades de invertir. Al
calcular el costo se debe tener en cuenta el precio del bien del capital, sino también la
tasa de interés respectiva que se debera pagar al proveedor de capital si fuera el caso

y ademas de los impuestos sobre los ingresos de la empresa.

También las expectativas forman parte de los determinantes de la inversion, es
importante valorar la expectativa que tiene cada inversor al momento de tomar una
decision. “La inversion es una apuesta al futuro. Esto significa que las inversiones de
los negocios requieren sopesar ciertos costos presentes contra beneficio de futuros
inciertos” (Samuelson & Nordhaus, 2010, p123).

La inversion en edificaciones en el Ecuador y en la provincia del Azuay



Para el analisis de la inversion en el sector de la construccion, se obtendran los datos
otorgados por el INEC en las encuestas anuales de edificaciones. Los datos
relevantes para el estudio seran los Ilamados permisos de construccion y el

financiamiento.

Se define como permisos de construccion al “requisito de uso obligatorio que debe
ser presentado con los planos y demas documentos habilitantes para proceder con la
construccién de un proyecto inmobiliario, este requisito es llenado por los

proyectistas, constructores o propietario de la edificacion a construir” (INEC).

Por otro lado, el financiamiento es la herramienta por la cual una persona, empresa u
organizacion reciben dinero o se les concede un crédito para poder llevar a cabo un

proyecto.

A continuacién, se presenta mediante tablas y gréafico, las variaciones en cuanto a

namero de permisos de construccién en el Ecuador.

Tabla #1. Permisos de construccion agrupados en residenciales, no residenciales y

mixtos en el Ecuador, periodo 2015-2017.

Tabla 1
Per misos de construccion
SACTOINAE 2015 2016 2017
Residenciales 24.658 25.701 28.639
No Residenciales 2.180 2.283 2.685
Mixtos 1.541 1.801 2.393
TOTAL 28.379 29.785 33.717
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora



Tabla #2. Porcentaje de permisos de construccion agrupados en residenciales, no

residenciales y mixtos en el Ecuador, periodo 2015-2017.

Tabla 2
Per misos de construccion
NACUONIAT 2015 2016 2017
Residenciales 86,89% 86,29% 84,94%
No Residenciales 7,68% 7,66% 7,96%
Mixtos 5,43% 6,05% 7,10%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

Gréfico #1. Porcentaje de permisos de construccion agrupados en residenciales, no
residenciales y mixtos en el Ecuador, periodo 2015-2017.
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En el Ecuador ha existido un decrecimiento en permisos de construcciones
residenciales siendo este de 1,95% desde el afio 2015 al afio 2017. Por otro lado en

los permisos de construcciones mixtos ha existido un incremento, siendo este de



1,67% desde el afio 2015 al afio 2017. En cuanto a permisos de construcciones no
residenciales, existio decrecimiento de 0,02% en el afio 2016 con respecto al afio

2015 y un incremento del 0,3% en el afio 2017 con respecto al afio 2016.

A continuacion, se presenta mediante tablas y gréfico, las variaciones en cuanto a

namero de permisos de construccion en la provincia del Azuay.

Tabla #3. Permisos de construccion agrupados en residenciales, no residenciales y

mixtos en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 3
Per misos de construccion
oA M 2015 2016 2017
Residenciales 2.387 2.431 1.871
No Residenciales 125 193 157
Mixtos 125 99 94
TOTAL 2.637 2.723 2.122
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

Tabla #4. Porcentaje de permisos de construccion agrupados en residenciales, no

residenciales y mixtos en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 4
Per misos de construccion
AZUAY 2015 2016 2017
Residenciales 90,52% 89,28% 88,17%
No Residenciales 4.74% 7,09% 7,40%
Mixtos 4,74% 3,64% 4,43%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora



Gréfico #2. Porcentaje de permisos de construccion agrupados en residenciales, no
residenciales y mixtos en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.
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Al igual que en el Ecuador en general, en la provincia del Azuay ha existido un
decrecimiento constante de permisos de construccion residenciales a lo largo del
periodo 2015-2017, llegando a ser un total de 2,35%. A diferencia de los resultados
obtenidos a nivel nacional, el nimero de permisos de construccion no residenciales,
han ido en crecimiento constante en la provincia del Azuay, llegando a un total de
2,66%. Por dltimo, el nimero de permisos de construccion mixtos ha variado

negativamente, de 1,1% al afio 2016 y de manera positiva, de 0,79% al afio 2017.

A continuacién se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a permisos de

construccidn segun el proposito de la construccidn, en la provincia del Azuay.



Tabla #5. Permisos de construccion segun propésito de la construccion, en la

provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 5
AZUAY Permisos de construccion
2015 2016 2017
Residencia para una familia 1.899 1.969 1338
Residencia para dos familias 281 255 256
Residencia para tres 0 mas familias 207 207 277
Comercial 59 95 103
Industrial 16 19 11
Edificio administrativo (publico) 1 3 3
Educacion particular 0 5 5
Educacion publica 0 1 0
Cultura 0 1 0
Complejos recreacionales 3 0 4
Hospitales, clinicas y otros de salud particular 2 1 7
Hospitales, clinicas y otros de salud publica 0 1 0
Transporte y comunicaciones 2 4 3
Iglesias, templos y afines 6 1 4
Mixto, residencial y no residencial 125 99 94
Otras 36 62 17
TOTAL 2.637 2.723 2122

Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

Tabla #6. Porcentaje de permisos de construccion segun propdsito de la
construccion, en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 6
Per misos de construccion
AZUAY 2015 2016 2017
Residencia para una familia 72,01% 72,31% 63,05%
Residencia para dos familias 10,66% 9,36% 12,06%
Residencia para tres 0 mas familias 7,85% 7,60% 13,05%
Comercial 2,24% 3,49% 4,85%
Industrial 0,61% 0,70% 0,52%
Edificio administrativo (ptblico) 0,04% 0,11% 0,14%
Educacion particular 0,00% 0,18% 0,24%
Educacion publica 0,00% 0,04% 0,00%
Cultura 0,00% 0,04% 0,00%
Complejos recreacionales 0,11% 0,00% 0,19%
Hospitales, clinicas y otros de salud particular 0,08% 0,04% 0,33%
Hospitales, clinicas y otros de salud ptblica 0,00% 0,04% 0,00%
Transporte y comunicaciones 0,08% 0,15% 0,14%
Iglesias, templos y afines 0,23% 0,04% 0,19%
Mixto, residencial y no residencial 4,74% 3,64% 4,43%
Otras 1,37% 2,28% 0,80%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora



En las tablas 5 y 6 se puede observar las variaciones que han existido a lo largo del
periodo mencionado, en cuanto al destino de los recursos de acuerdo al propoésito de
la construccion, siendo en todos sus periodos la gran mayoria destinados para
permisos de construccion de residencias para una familia. En total, los permisos de
construccion residenciales ocupan entre el 80% y 90% aproximadamente de los

permisos de construccién en la provincia del Azuay a lo largo de este periodo.

A continuacion se presenta mediante tablas y gréafico, las variaciones en cuanto a
valores declarados en los permisos de construccion segun el propésito de la

construccion, en la provincia del Azuay.

Tabla #7. Valores declarados en edificaciones segun propdsito de la construccion, en
la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.
Tabla 7

Valores declarados en edificaciones

2015 2016 2017
Residenciales $ 221.684.448,00 | $ 188.820.773,00 | $ 156.566.525,00
No Residenciales $ 26.755.867,00 |$ 42.497.537,00 |[$ 35.414.151,00
Mixtos $ 21.188.270,00 [ $ 16.910.522,00 |$ 11.150.378,00
TOTAL $ 269.628.585,00 | $ 248.228.832,00 | $ 203.131.054,00

AZUAY

Fuente: INEC
Autores: Rojas, Zamora

Tabla #8. Porcentaje de valores declarados en edificaciones segun propésito de la

construccion, en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 8
Por centaj es de val or es declar ados en edificaciones
AZUAY 2015 2016 2017
Residenciales 82,22% 76,07% 77,08%
No Residenciales 9,92% 17,12% 17,43%
Mixtos 7,86% 6,81% 5,49%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora



Gréafico #3. Porcentaje de valores declarados en edificaciones segun propésito de la
construccion, en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.
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En el grafico 3 se puede observar que ha existido un decrecimiento en cuanto al valor
declarado en edificaciones de tipo residencial, esto de acuerdo al decrecimiento
también de los permisos de construccion residenciales que ha existido en el mismo
periodo. Por otro lado, el valor declarado en edificaciones de tipo residencial se ha
visto en aumento constante, de acuerdo también con el crecimiento que ha existido
en el nimero de permisos de construccion no residenciales en la provincia. Por
ultimo, el valor declarado en edificaciones de tipo mixtas han visto un decrecimiento

en la provincia.

A continuacién se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a valores
declarados en los permisos de construccion segun el tipo de obra y origen de los

recursos financieros, en la provincia del Azuay en el afio 2017.
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Tabla #9. Valores declarados en los permisos de construccion segun tipo de obra y
origen de los recursos financieros, en la provincia del Azuay, afio 2017.

Tabla 9
2017 | AZUAY Mz Ampliacién | Reconstruccién | | TOTAL
construccion

Recursos Propios Personales $ 127.520.181 | $ 5773511 | $ 5.269.804 $  138.563.496
FERIEE Recursos Propios de Empresas y Constructoras Privadas $ 13528.018 | $ - $ 210.000 $ 13.738.018
reeE Recursos Propios de las Mutualistas $ 425.000 | $ - $ - $ 425.000
prop " |Recursos Propios Gobierno Central, Provincial, Seccional $ 7.071.000 | $ - $ 70.000 $ 7.141.000
Recursos Propios Otros $ 15.999.600 | $ - $ 12.000 $ 16.011.600
Préstamo del less, Issfa o Isspol $ 5.994.055 | $ 176.000 | $ 126.913 $ 6.296.968
Préstamos Cooperativas $ 3.197.580 | $ 187.000 | $ 100.000 $ 3.484.580
RS Préstamo de las Mutualistas $ 1.677.000 | $ 105.500 | $ - $ 1.782.500
provenientes Préstamos de Otros Bancos $ 11.760.850 | $ 60.000 | $ 726.725 $ 12.547.575
- Préstamos de Otras Financieras $ 1.657.450 | $ 70.000 | $ - $ 1.727.450
: Préstamos del Banco del Estado con Bono de Vivienda (MIDUVI) | $ 78.000 | $ - $ - $ 78.000

Préstamos del Banco del Estado sin Bono de Vivienda (MIDUVI) | $ - |8 - |8 - $ -
Otros Préstamos $ 1.274.167 | $ 10.100 | $ 50.600 $ 1.334.867
TOTAL [$190.182.901,00 [ $ 6.382.111,00 | $ 6.566.042,00 | [ $ 203.131.054,00

Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

Tabla #10. Porcentaje de valores declarados en los permisos de construccion segun

tipo de obra y origen de los recursos financieros, en la provincia del Azuay, afio

Tabla 10
2017 AZUAY SR Ampliaciéon | Reconstruccion | | TOTAL
construccion

Recursos Propios Personales 67,05% 90,46% 80,26% 68,21%
EERIEE Recursos Prop!os de Empresas y Constructoras Privadas 7,11% 0,00% 3,20% 6,76%
propios de: Recursos Propios de las Mutualistas 0,22% 0,00% 0,00% 0,21%
Recursos Propios Gobierno Central, Provincial, Seccional 3,72% 0,00% 1,07% 3,52%
Recursos Propios Otros 8,41% 0,00% 0,18% 7,88%
SUBTOTAL 86,58%
Préstamo del less, Issfa o Isspol 3,15% 2,76% 1,93% 3,10%
Préstamos Cooperativas 1,68% 2,93% 1,52% 1,72%
Recursos Préstamo de las Mutualistas 0,88% 1,65% 0,00% 0,88%
provenientes Préstamos de Otros B’_ancos_ 6,18% 0,94% 11,07% 6,18%
i Préstamos de Otras Financieras 0,87% 1,10% 0,00% 0,85%
Préstamos del Banco del Estado con Bono de Vivienda (MIDUVI) 0,04% 0,00% 0,00% 0,04%
Préstamos del Banco del Estado sin Bono de Vivienda (MIDUVI) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Otros Préstamos 0,67% 0,16% 0,77% 0,66%
SUBTOTAL 13,42%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00%] | 100,00%

Fuente: INEC
Autores: Rojas, Zamora

Como se observa en las tablas 9 y 10, el 86,58% de recursos financieros invertidos
en los distintos tipos de obra provienen de recursos propios, siendo el rubro mas

significativo los recursos propios personales con un 68,21%. De acuerdo a los
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recursos provenientes de préstamos a distintas entidades, el rubro mas significativo
es el de préstamos bancarios con un 6,18%, con la diferencia de que al tratarse de
una ampliacién como tipo de obra, el recurso proveniente de préstamos mas

significativo es el que proviene de préstamo del IESS, ISSFA o ISSPOL.

1.4 Crecimiento habitacional
Por crecimiento habitacional, se entiende a la variacion que ha existido en un
determinado sector, éarea, pais, en cuanto a la construccion de nuevas viviendas y

crecimiento en cuanto al niimero de familias.

Al igual que con los datos obtenidos de la inversion en edificaciones en el Ecuador y
en la provincia del Azuay, los datos para analizar el crecimiento habitacional se

obtendran del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

A continuacion se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto a nimero de
dormitorios por vivienda de acuerdo al numero de familias por residencia en el

Ecuador y en la provincia del Azuay.

Tabla #11. Namero de dormitorios por vivienda de acuerdo al nimero de familias

por residencia, en el Ecuador, periodo 2015-2017.

Tabla 11
Namero de familias Numero de Dormitorios por Vivienda

NACIONAL 1 hor residencia 1t | 2 | 3 [ 4 [ 5 | 6 [7yMss
1 Familia 1.229 4.337 7.564 2.944 863 756 -

2015 2 Familias 196 1.808 2.438 690 178 54 26
3 Familias 6.051 7.551 | 10.601 | 10.533 3.225 2.713 2.071

1 Familia 1.306 5.372 7.612 2.811 720 558 273

2016 2 Familias 184 1.782 2.506 614 146 42 36
3 Familias 531 7.611 | 18.157 2.993 843 172 90

1 Familia 1221 5084 9234 3071 726 609 -
2017 2 Familias 252 2012 2848 800 224 42 30
3 Familias 1537 8293 15284 1587 111 520 63

Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora
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Tabla #12 . NUmero de dormitorios por vivienda de acuerdo al nimero de familias

por residencia, en la provincia del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 12
AZUAY Numero dg fam_ilias Numero de Dormitorios por Vivienda

por residencia 1 | 2 | 3 [ 4 | 5 [ 6 [7ymas

1 Familia 44 243 1.052 425 102 33 -

2015 2 Familias 10 152 288 102 8 4 -
3 Familias 33 504 803 120 9 45 -

1 Familia 82 283 1.078 418 89 19 -

2016 2 Familias 20 144 292 44 8 2 -
3 Familias 26 703 387 92 7 21 -

1 Familia 86 302 576 302 46 26 -

2017 2 Familias 20 194 244 44 10 - -
3 Familias 57 539 674 191 6 36 -

Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

En las tablas 11 y 12 se puede observar que, tanto a nivel nacional como en la

provincia del Azuay, independientemente del nimero de familias por residencia, a lo

largo del periodo analizado, la mayoria de residencias cuentan con tres dormitorios.

A continuacion se presenta mediante tablas, las variaciones en cuanto tipo de obra de

acuerdo al propdsito de la construccion en el Ecuador y en la provincia del Azuay.

Tabla #13. Tipo de obra de acuerdo al propdsito de la construccion, en el Ecuador,
periodo 2015-2017.

Tabla 13
NACIONAL Residencial | No Residencial Mixto
Nueva construccion 21852 1794 1494
2015 Ampliacion 2441 285 34
Reconstruccion 365 101 13
Nueva construccion 23077 1472 1722
2016 Ampliacion 2198 174 54
Reconstruccion 426 82 25
Nueva construccion 25551 1877 2203
2017 Ampliacion 2679 342 56
Reconstruccion 409 128 134
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora
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Tabla #14. Tipo de obra de acuerdo al propoésito de la construccién, en la provincia
del Azuay, periodo 2015-2017.

Tabla 14
AZUAY Residencial [ No Residencial Mixto
Nueva construccion 2273 100 123
2015 Ampliacion 96 16 0
Reconstruccion 18 9 2
Nueva construccion 2278 104 92
2016 Ampliacion 106 7 4
Reconstruccion 47 20 3
Nueva construccion 1693 99 87
2017 Ampliacion 131 20 2
Reconstruccion 47 21 5
Fuente: INEC

Autores: Rojas, Zamora

En las tablas 13 y 14 se observa que tanto a nivel nacional como en la provincia del

Azuay, el mayor tipo de obra que se realiza son las nuevas construcciones en

edificaciones residenciales, esto a lo largo del periodo establecido para el estudio.
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CAPITULO 2

2.1 Branding en el Ecuador
Emilio Llopis (2011) sostiene: “El objetivo del branding es la creacion de capital de
marca, es decir de valor de marca. Este valor de marca es doble, valor de marca para

el consumidor y valor de marca para la empresa.” (p30)

La informacion sobre el branding en el Ecuador se basé en el trabajo de
investigacion de Gabriela Vaca, “La construccion de una marca exitosa y estrategias

de branding para manejar las marcas ecuatorianas”, publicado en el afio 2005.

El branding es la nueva modalidad que se esté iniciando hace pocos afios en el pais, y
se le ha entendido como la herramienta para proteger los valores y la imagen de la
marca. Anteriormente las empresas ecuatorianas solo se enfocaban en el producto y
de aqui nacen las “grandes marcas ecuatorianas” que realmente no eran registradas
como marcas sino eran los nombres de las empresas que producian un determinado
producto. Estas marcas exitosas supieron aprovechar en aquel tiempo el mercado
ecuatoriano se basaba en la percepcion de la calidad en sus productos, asi
satisfaciendo los deseos y necesidades del cliente, donde se dejaba a un lado otros

factores importantes para que una marca sea fuerte.

Existen varios ejemplos de empresas que hicieron a su marca fuerte de esta manera
como son: Corporacion Favorita, Colineal, Grupo Nobis, Cerveceria Nacional,
Banco Pichincha, Indurama, etc., estas marcas estan presentes en la mente del
consumidor, no porque hayan aplicado estrategias de marca o de marketing sino se
encuentran presentes por tradicion porque han sabido brindar el producto o servicio

con la mejor calidad a sus clientes.

Con la entrada de marcas y productos extranjeros en el mercado ecuatoriano, las
empresas locales debian despertar del paraiso en el que se encontraban. Este fue un
impacto muy fuerte donde quebraron varias marcas por no saber adaptarse al cambio,
las marcas que aun estaban de pie tuvieron que pensar diferente porque en ese
momento empezaba la verdadera competencia con marcas internacionales,
multinacionales y transnacionales. En realidad esta competencia ayudo6 a las marcas
ecuatorianas ya que fue la base o el inicio para que empiecen a usar estrategias de

marketing y publicidad.
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Con la internacionalizacién, que ya se viene dando hace décadas atras, las marcas
extranjeras han viajado por todo el mundo y por eso es dificil saber donde es el
origen de aquella marca, como sucede en Ecuador, en donde varias marcas se sienten
como si fueran nacionales, tales son los casos de Martinizing, Nestlé, Familia, etc.
Las empresas extranjeras que ingresaron al Ecuador, se dieron de distintas maneras
como: importaciones, licencias, franquicias; donde estas tienen un mayor
conocimiento de estrategias de marketing y branding, y sobre todo conocen las
nuevas tendencias del cliente, con eso logran una lealtad por parte de los clientes, ya
no es necesario vender productos o servicios, sino vender sentimientos, emociones y
valores, de aquella forma han logrado posicionarse en la mente del consumidor en
cualquier parte del mundo. El éxito de las marcas extranjeras también se da porque
se las conoce anteriormente, porque las personas ya conocen que existen y solo
esperan a que lleguen a Ecuador para hacerla parte de su vida cotidiana, pero
también existen marcas que ingresaron con poco éxito y se apoyaron con alguna

estrategia utilizada que le llevo al éxito de la marca.

En el ambito de las marcas nacionales se nota un aumento de estrategias de branding
que estan aplicando las empresas, utilizando los medios disponibles para comunicar
de manera efectiva a sus clientes; debido al adelanto en conocimiento de estrategias
de branding que aplican las marcas extranjeras, las marcas ecuatorianas empiezan a
evolucionar y a crear estrategias propias para dar valor a la marca y competir con las

marcas extranjeras.

En la actualidad hay demasiada oferta de un mismo producto en el mercado por eso
las empresas ya no compiten por quien ofrece méas beneficios que el otro, ya que
todos ofrecen lo mismo, entonces se enfocan en una estrategia de precios. La crisis
econdmica ecuatoriana es un factor crucial, donde las empresas que ofrezcan un
mismo producto con las mismas caracteristicas pero a un menor precio, es la marca
que saldra vencedora, solo logrando vender mas pero a costa de bajar la calidad de
sus productos donde se evidencia la frase “lo barato sale caro”. ElI consumidor se
encuentra dividido en cuanto a la preferencia de marcas nacionales, dependiendo de
la industria a la que pertenezca la marca, por ejemplo, el consumidor ecuatoriano
prefiere la comida y bebidas nacionales pero a su vez prefieren la vestimenta de
marcas extranjeras, aunque algunas marcas nacionales lograron posicionarse en la

mente del ecuatoriano.
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En cuanto a la globalizacion y productos extranjeros en el pais, las marcas nacionales
tuvieron que basarse en el branding como su estrategia principal para poder
competir, ya que se dieron cuenta de que “vender el producto con marca es vender el
producto con un valor agregado”, con eso se lograra que la marca sea preferida por
parte de los consumidores y con eso lograr al ansioso posicionamiento y lealtad de

marca.

Otra preocupacion que hay en el Ecuador es que no existe una diferenciacion entre
los productos y marcas, ya que los consumidores no la diferencian, ain maés
preocupante es que las mismas empresas no las identifican correctamente. Los
ecuatorianos aun no saben cudl es mas importante, si el producto o la marca;
obviamente sin el producto no puede existir la marca, pero también cuando ya se
tiene una marca se crean nuevos productos convirtiéndose en el fundamento
principal para el éxito. Cuando un producto no tiene marca no puede distinguirse de
las demas, simplemente porgue los consumidores no pueden identificarla, pero si
tiene una marca sélida, conocida y posicionada en el mercado pueden lanzar un
producto nuevo y por lo menos tendran un porcentaje asegurado de aceptacion,

convirtiéndose a la marca el bien intangible mas importante de la empresa.

En el Ecuador se encuentra en un periodo de cambio y evolucion ya que las empresas
se orientan a fortalecer la comunicacion de la marca a diferencia de los productos,
simplemente porque la marca comunica varias cosas como por ejemplo: el producto,
moda, tendencias, relacion con el cliente, identificacion, etc. La marca se convierte

en el dia a dia del consumidor.

En Ecuador ya existen empresas que son vistas como marcas y no por sus productos
principalmente como son: Graiman, Colineal, Glitig, etc., ya son marcas
posicionadas en el mercado ecuatoriano, pero lastimosamente varias empresas siguen
enfocandose en comunicar el producto a sus clientes. Una gran dificultad que tienen
las marcas ecuatorianas es que los consumidores aun no las pueden identificar
porque se vive en una sociedad de consumo de marcas extranjeras, ya que €so
vendria a ser lo “in”, y comprar productos de marcas ecuatorianas seria lo “out”,
entonces se tiene una erronea idea de que la calidad en productos ecuatorianos es

baja y asi se difama las marcas nacionales.
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Otro problema importante es que los clientes no tienen las marcas ecuatorianas en la
mente por la simple razon de la falta de comunicacion de las marcas y solo enfocarse
en los productos como se ha dicho anteriormente, lo que provoca que los
consumidores no las puedan identificar y establecer una buena relacion entre el

consumidor y la marca.

Otra razén por la cual las marcas ecuatorianas no trascienden en el tiempo es porque
no innovan, no estan en constante evolucion, sino mas bien se sienten conformes con
lo que tienen y se estancan, con lo cual son incapaces de reinventarse, entonces los
consumidores las perciben e identifican como antiguas. Las marcas ecuatorianas
tienen un gran inconveniente ya que no se han manejado de forma estratégica, es
decir, no han sido construidas desde un inicio con la mentalidad de comunicar la

marca y no el producto.

El desafio para el marketing en el Ecuador es saber construir marcas desde un inicio,
creando competencia con las marcas extranjeras, con eso se produce un predominio
de las marcas locales ante las extranjeras utilizando estrategias para que sean
captadas por los consumidores.

Hoy en dia algunas empresas ya se han dado cuenta de que se debe comenzar a
aplicar estrategias dirigiéndose a la imagen y personalidad de marca, Gltimamente se
habla que la marca es lo principal, donde la comunicacién y el producto es algo
complementario, aqui el departamento de marketing se ha dado cuenta que se debe

orientar la comunicacion a la marca.

2.2 Marketing y publicidad en el Ecuador

Vaca (2005) afirma que en Ecuador han existido diferentes periodos que podria
decirse que resultaron buenos y otros malos en el ambito del marketing y publicidad
utilizado a nivel nacional. En el pais ecuatoriano existen empresas con una marca

fuerte, estas marcas fueron forjando su camino al éxito por su larga trayectoria.

El marketing y la publicidad en Ecuador no han avanzado mucho, podria decirse que
existe un atraso a diferencia de otros paises. Al Ecuador aun le toma tiempo
acoplarse a la actualidad donde se aplican tendencias y estrategias de marketing que
ya estan en vigor en otras partes del mundo y gracias a la globalizacion es que se a
despabilado en ese tema, pero por el tiempo de letargo se atrasé en cuanto a estas

tendencias y estrategias, pero tampoco se puede olvidar que algunas empresas si
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supieron aplicar correctamente estas estrategias de marketing y publicidad desde
muchos afios atras, donde su aplicacion ha sido con los aspectos mas basicos del

marketing.

El Ecuador se encuentra en un ciclo donde el marketing y la publicidad esta en
progreso, los mecanismos a la luz del dia y las empresas comienzan a aplicarlas, pero
aun se resisten a mirar que la publicidad es una inversion a futuro y piensan que eso
genera un gasto indtil porque creen aun que la publicidad sirve para comunicar las

promociones de algun producto y no entienden que se trata de comunicar la marca.

En Ecuador existe otro problema en el tema de publicidad, este vendria a ser una
barrera, porque los clientes no tienen una cultura de publicidad de mente abierta y
eso provoca que no se desarrolle la creatividad en esta clase de anuncios
publicitarios, resultando en una publicidad aburrida y poco atractiva para los

consumidores.

En Ecuador los consumidores no se sienten atraidos por los comerciales de
publicidad, ahi es cuando deciden separarse de la television, en cambio en otros
paises al momento que empiezan los espacios publicitarios suben en “rating” ya que
la publicidad es tan buena que los consumidores se sienten identificados y atraidos a
ver estos comerciales, ya que son basados en la realidad de la vida cotidiana, como
por ejemplo la cerveza Quilmes que se basa en la publicidad emocional de forma

creativa y divertida generando esa atraccion a esta clase de publicidades.

En la actualidad el marketing no solo se basa en las 4 P’s ya que ahora se deben
conjugar otros elementos para conseguir el objetivo planificado, donde se debe tomar
en cuenta al cliente, la marca, competencia y el entorno en el cual compite, con eso

desarrollar estrategias y alcanzar el objetivo deseado.

Auspicios
Vaca (2005) dice que en Ecuador las marcas han optado por esta forma de
publicidad, buscando a personajes famosos para que sean la imagen de la marca

generando identificacion por parte del cliente hacia la marca.

Jefferson Pérez, el deportista mas importante del Ecuador, su imagen es utilizada por
Banco Pichincha, otro caso similar es de Alfredo Campo, competidor de bicicross

que representa a Ecuador en importantes competencias, es imagen de Produbanco;
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esta estrategia es muy practica y positiva al momento de lanzar nuevos productos o

marcas al mercado.

Existen diferentes formas de auspiciar, como por ejemplo una marca puede
promocionar algun equipo de fatbol como es el caso de la cerveza Pilsener, que

auspicia a la mayoria de equipos ecuatorianos.

Marketing directo y comunicacion masiva

Vaca (2005) dice gque, en cuanto al marketing directo, que es la estrategia que esta de
moda, ya que contribuye en llegar al mercado objetivo de una forma mas
personalizada y directa, las empresas ecuatorianas se dieron cuenta que lo importante
hoy en dia es tener una relacion mas cercana con los clientes, ayudandose con

estrategias BTL.

Vaca (2005) dice que la comunicacién masiva es el método que se aplicaba hace
unos afios atras en el pais, estrategia que algunas empresas siguen utilizando, pero es
una estrategia errénea ya que no ayuda ni afiade valor a la marca ni que el cliente se
sienta identificado con la misma. Esta estrategia se utiliza solamente para conseguir
reconocimiento por parte del cliente y esto principalmente sucede por no saber

segmentar el mercado.

Uso de estereotipos

Vaca (2005) afirma que habitualmente las empresas ecuatorianas contratan a
agencias de publicidad extranjeras para que estas promocionen y publiciten a la
marca, pero estas agencias, por el mismo hecho de ser extranjeras no saben la

realidad de vida y cultura de Ecuador, entonces realizan errébneamente la publicidad.

Al momento de utilizar estereotipos lo Unico que se obtiene es alejar al cliente, por
ende no consiguen esa atraccion y apego del consumidor a la marca. Las marcas
multinacionales trabajan en sus comerciales enfocandose por regiones, por €so son
similares en diferentes paises, solo cambiando el dialecto del mensaje. La
problematica que sucede en esta clase de publicidad es que las imagenes y mensajes
estan enfocados a otro tipo de costumbres y no a las de los ecuatorianos, y lo que en
realidad se vende en los anuncios televisivos y redes sociales es la imagen, entonces
el consumidor lo rechaza por no sentirse identificado con esta clase de imagenes y

mensajes que se transmiten.
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Segmentacion de mercado

Vaca (2005) dice que la segmentacion de mercado es primordial en la comunicacion
de la marca, porque es el mercado objetivo al cual se dirigiran todos los esfuerzos
para conseguir una correcta identificacion del cliente, pero tristemente esto no sucede
en el Ecuador ya que se siguen manejando con una comunicacion masiva, donde se
tiene la creencia de que mientras a mas gente se comunique, mayor seré la respuesta
del cliente, eso es una idea pasada de moda y totalmente desactualizada. La
problematica es que al no enfocarse en un segmento del mercado determinado, se
estd enfocando en comunicar a todo tipo de gente, donde lo Unico que se logra es
perder mercado ante la competencia que si tiene definido su mercado objetivo.

Al no tener un target bien definido no se tendran los mejores resultados en
comunicacion al cliente y posicionamiento de marca, ya que al saber las
caracteristicas de su mercado objetivo se conseguira el mejor resultado en los medios

de comunicacion al cliente, logrando una lealtad e identificacion de clientes.

2.3 Publicidad en la actualidad

Cisternas (2017) afirma que hoy en dia los clientes interactdan la mayor parte de su
tiempo con las redes sociales, YouTube y google, por lo cual la publicidad de las
marcas se ha enfocado en estas plataformas de interaccion rapida, sencilla y menos

costosa.

En Ecuador recientemente estan aplicando esta clase de publicidad a la marca y sus
productos con los famosos “influencers”, que son personas con una gran cantidad de
seguidores en redes sociales y mediante estas plataformas promocionan esta clase de
cosas. Con lo cual se denota que la publicidad ha dado un giro radical a la hora de

publicitar las marcas cuando quieran llegar a sus consumidores.

2.4 Brand Value

Keller (2006) nos dice que el valor de marca es el efecto diferenciador de la marca
por encima de la respuesta a las actividades de marketing segun el comportamiento,
preferencias, actitud positiva sobre un producto o servicio que brinda una marca a

comparacion con una que no lo tiene.

También Erdem y Swait (1998) explican que el valor de marca es la confianza,
respuesta positiva y credibilidad al momento de escoger un producto o servicio, con

eso reducen el riesgo de que el consumidor no los prefiera.
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En Ecuador deberian enfocarse a este tipo de estrategia ya que los consumidores
aprecian la diferencia ante la competencia y méas aun cuando se sienten identificados,
siempre elegiran los productos y servicios que brindan, en relacion a la competencia,
porque se sienten mas a gusto con la confianza que entrega ese tipo de marca.
Aplicando esta estrategia se genera un aumento en clientes que preferiran

determinada marca, teniendo un apego y reconocimiento de aquella marca.

2.5 Marcas en el Ecuador

Vaca (2005) dice que el Ecuador al ser un pais en donde la tradicion es muy
significativa, hay marcas que han sobrevivido por este factor, ya que las familias
ecuatorianas la han pasado de generacion en generacién transformando como una
costumbre, eso son las llamadas lovemarks, en Ecuador es muy dificil competir con
estas marcas porque se encuentran acentuadas en las familias ecuatorianas, al
momento que sucede esto, el precio del producto no influenciara porque estas marcas
ya lograron introducirse en la mente del consumidor desde un comienzo. Un caso de
una marca ecuatoriana es la salsa de tomate “Los Andes”, esta marca se encuentra
posicionada en la mente del consumidor desde varias décadas atras. El éxito de esta

marca es la diferenciacién del producto con la competencia.

La problematica de las marcas ecuatorianas es que solo saben comunicar
promociones de sus productos o servicios, pero no saben comunicar la marca que es
lo esencial al momento de comunicar. Por otro lado el consumidor ecuatoriano si se
encuentra satisfecho, volvera a realizar una compra nuevamente y finalmente
recomendara la marca, conjugando estos tres factores se transforma en la lealtad por

parte del consumidor.

Segln Revista Ekos (2015) nos habla sobre la lealtad que tiene el consumidor a la
marca mas la conexion emocional que genera la marca da como resultado un
bonding que es la vinculacion o lazos de confianza entre la marca y el cliente, por
eso estas marcas que perduran a lo largo de los afios supieron valorar estos aspectos,

consiguiendo construir un marca fuerte.
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Imagen 1
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Bonding

Fuente: Revista Ekos

Elaborado por: Ekos negocios
Marcas ecuatorianas a lo largo de la historia

Pilsener

Pilsener es una marca ecuatoriana que lleva en el mercado mas de 100 afios, tiempo
que cualquier empresa quisiera que su marca esté en el mercado. Pilsener nacié para
ser una bebida natural, sin quimicos y producida en Ecuador. Esta marca de cerveza
es el vivo ejemplo de construccion de marca, desarrollando cualidades,

diferenciandose de la competencia mediante innovacion y confianza.

Pilsener, como cominmente se dice, es la marca de los ecuatorianos, su principal
estrategia es preservar la cultura de los ecuatorianos como: el futbol, fiestas,
gastronomia y el humor. Lo que transmite con esto a sus consumidores son los lazos

de unidn entre los ecuatorianos para conseguir mejores cosas.

Pilsener tiene méas de 100.000 puntos de venta en todo el pais, al comunicar son muy

claros en cuanto a los mensajes que se quiere mostrar a los ecuatorianos, Pilsener es
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de las pocas marcas que genera orgullo para los ecuatorianos, esto la transforma en

una lovemark en el pais.

Guitig

Imagen 2

Guayaquil, 1213

Francisco Bolek fue el desarrollador de Ia
formula para obtener la marca Pilsener.

Fuente: Ekos negocios

Elaborado por: Ekos negocios

Imagen 3

Machachi

Eugenia Klinger, 1880.

Fuente: Ekos negocios

Elaborado por: Ekos negocios
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Guitig es una marca ecuatoriana, que comercializa agua mineral desde el afio 19009,
en sus comienzos se planteaba en ser una agua medicinal para problemas digestivos

y cardiovasculares.

Guitig siempre esta innovando las presentaciones del producto y también la
comunicacion al cliente; es de las pocas aguas en el mundo que cuentan con gas
natural. La empresa, en su afan de innovar, han realizado constantemente un

packaging elegante y transmitiendo un mensaje Unico “un milagro de la naturaleza”.

Imagen 4
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Fuente: Insights

Elaborado por: Insights

El Branding y el futuro

Morales (2016) comenta que en Ecuador el branding actualmente tiene una tendencia
a las estrategias aplicadas mundialmente, ya que el consumidor ecuatoriano no es tan
diferente que los extranjeros, pero siempre diferenciando la cultura y costumbres de
los ecuatorianos. Hoy en dia el consumidor ecuatoriano, hablando del consumo, ha
tenido un avance significativo a comparacion de décadas anteriores y esto empieza

por la evolucién de la sociedad especificamente en la época del liberalismo.

Ecuador en esta época da apertura a la globalizacion de los medios de informacion,
comunicacion, mercados, etc. En esos afios las marcas extranjeras estaban un paso
adelante sobre las marcas ecuatorianas en cuanto a estrategias de branding vy

entendimiento del consumidor.
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Las marcas ecuatorianas mas grandes estan aplicando la gestiéon de valor de marca,
innovaciones en la imagen, responsabilidad social, acercamiento con el cliente y por

ultimo el posicionamiento en el mercado, mejorando la relacion de marca-cliente.

Las estrategia utilizada por las marcas ecuatorianas es brindar experiencias al cliente,
involucrando los sentidos para identificar la marca, como pueden ser sonidos,

texturas, sabor Yy aromas.

Por lo tanto el branding del Ecuador sigue las tendencias mundiales hoy en dia
gracias a la globalizacion, pero se tiene que tomar como referencia el estudio del

comportamiento cultural de cada pais.
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CAPITULO 3

3.1 ENTREVISTA A EXPERTOS EN MARKETING
PABLO PESANTEZ (EXPRESARTE)

La entrevista se le realiz6 a Pablo Pesantez, de la empresa Expresarte, experto en
marketing con ya varios afios de experiencia, en la entrevista se traté temas como la
ley de plusvalia y su posterior derogacion de lo cual el experto considera que a raiz
de la implementacion de esta ley, la industria de la construccion cayé
aproximadamente en un 50%. EIl tema de adquisicion de bienes inmuebles dejé de
ser visto como buena inversion, luego, con la derogacion de esta ley, el sector de la
construccion se recuperé aungue nunca llegé a los niveles en que estaba antes de
todo esto. Considera que existe una percepcion de reactivacion por parte del sector y
esto se confirma a través de la basqueda de diversas constructoras 0 empresas con
proyectos inmobiliarios en contratar los servicios que esta empresa ofrece. Durante
los Gltimos tres afios solo fueron buscados por una empresa constructora, empresa
que estaba desesperada por vender su proyecto y en principio no contaban con
capital para contratar la campafia. En cuanto a resultados, han tenido resultados tanto
positivos como negativos. Existe un caso puntual, en el que se considera la mejor
camparfia de marketing que ha realizado la empresa pero a pesar de esto no se logro
vender bien el proyecto, esto porque el producto no era del agrado de las personas,
no lograron enganchar a las personas con el concepto de proyecto que se estaba
haciendo y vendiendo entonces las ventas resultaron bajas. Los primeros
compradores de este proyecto eran los primeros en hablar mal del proyecto y
aconsejar a las demas personas que no compren. El éxito de una campafa de
marketing para un proyecto inmobiliario se mide en base al trafico que esta genera,
la cantidad de personas que recibe el proyecto las cuéles son los compradores
potenciales; a pesar de que la campafia sea un éxito, esto no quiere decir que la tasa
de cierre sea buena, en este punto influye el producto que se esta vendiendo. La
publicidad por si sola sirve para que la gente decida comprar y probar un producto,
pero una persona no compra una casa para probar. En un proyecto habitacional,
ademas de generar un excelente trafico debes contar con un buen producto. Las
personas 0 empresas que han contratado sus servicios y les ha ido bien, han vuelto a
requerir de ellos, esto no solo en el sector de la construccion sino en cualquier tipo de

negocio, si luego de la campafia de marketing existié una satisfaccion, te vuelven a
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buscar. Tienen clientes con los que han trabajado cerca de 10 afios haciendo dos
campafas por afio entonces en esto se refleja la confianza que se ha creado y la
continuacion de trabajo conjunto. El experto considera que en ciudades grandes
como Guayaquil y Quito son mucho maés orientados al marketing, por ser ciudades
mas grandes y existir mas competencia. En estas ciudades los proyectos son de
mayor magnitud y también el precio de venta es mayor en comparacion con
proyectos en la ciudad de Cuenca, a pesar de que los proyectos sean sumamente
similares, en estas grandes ciudades se invierte mucho mas en marketing por lo que
ese gasto se ve reflejado en el precio final. En estas ciudades, al ser mas grandes y
tener la necesidad de llegar a mucha mas gente, se enfocan en ser mas incisivos en

redes sociales, contar con una fuerza de ventas mas estructurada, entre otros.
PAOLA GUTIERREZ (FOCUS MARKETING)

La entrevista fue realizada a Paola Gutiérrez de la empresa Focus Marketing. En esta
entrevista se trataron temas relacionados a servicios de marketing y branding, a pesar
de no haber prestado estos servicios a arquitectos, nos han brindado informacién que
se ha considerado util. EI experto considera que las marcas en la ciudad de Cuenca
todavia no son lo suficientemente competitivas como para que exista una barrera que
no permite el ingreso a nuevas empresas, no existe un monopolio o alguien que
domine el mercado y sea imposible competir, por esto no existen barreras de entrada
de este tipo. Una barrera podria ser la capacidad de inversion en publicidad que tenga
el arquitecto. Preguntado sobre los resultados obtenidos por las empresas al requerir
sus servicios nos comento que generalmente han tenido resultados positivos con sus
asesorados, en lograr mayores clientes para la marca, mayores ventas, en realizar
estudios de branding basico en redes sociales, también en creacion de logos hasta la
parte comunicacional. Han trabajado y siguen trabajando con diversas marcas con las
cuales han tenido resultados muy positivos. Por otro lado también han tenido
resultados negativos ya que las estrategias de branding demandan una considerable
inversion y existen negocios que no estan preparados para cubrir inversiones por lo
gue no se ha podido realizar un trabajo acorde a lo que se espera y esto causa que no
se generen los mismos resultados positivos anteriormente mencionados. Llevan 4
afios en el mercado y existe de todo, dependiendo del trabajo que se ha realizado, con
marcas que les ha ido bien y hasta ahora llevan uno, dos y tres afios trabajando en

conjunto. Pero también hay empresas que los han contratado pero teniendo poco
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presupuesto y al cabo de un par de meses se dieron cuenta que estaban pagando por
algo que no les estaba produciendo, cuando un negocio es nuevo, no esti bien
posicionado, la marca no esta bien disefiada y el producto no es del todo innovador
es dificil vender, por esta razon es que han existido empresas que han contratado
estos servicios pero después dejan de contar con ellos. Con respecto a su opinion si
este tipo de servicios es superior en las grandes ciudades del pais considerd que la
demanda nacional para esta clase de servicios se concentra mas en las ciudades de
Quito y Guayaquil. Por ejemplo, estimo que en Cuenca debe haber alrededor de diez
empresas competidoras con esta empresa con aproximadamente el mismo tiempo de
existencia en el mercado, en Quito y Guayaquil seguramente unas cien empresas en
cada ciudad, también porque existe una cantidad muy superior de empresas que
requieran de estos servicios, y para esta demanda debe existir una oferta, por lo que
si estd claro que en estas ciudades los temas de marketing, publicidad y branding

estdn mucho mas avanzados. En Cuenca todavia no existe demasiada demanda.

En el caso de esta empresa, el servicio de asesoria sobre branding lo realizan
unicamente a nivel local en la ciudad de Cuenca porque se necesita estar cerca del
cliente, tener reuniones, entre otras cosas. Por cuestiones como manejo de redes
sociales y otras actividades de marketing si lo realizan a nivel nacional, pero

aproximadamente el 80% de su trabajo lo realizan en Cuenca.
INFORME FINAL EXPERTOS EN MARKETING

Luego de haber realizado las entrevistas a los dos expertos en marketing, se ha
podido obtener informacion precisa y detallada en cuanto a los temas propuestos.
Ambos coinciden en que en la ciudad de Cuenca aln no existe el nivel competitivo
de las marcas que se maneja en las grandes ciudades del pais como lo son Guayaquil
y Quito, ciudades donde existe un alto grado de competitividad y por esa misma
razon, ciudades que estan méas enfocadas en el marketing para lograr
posicionamiento en el mercado y sobresalir de la competencia. Se puede resaltar
también los resultados positivos obtenidos en sus asesorados, aunque esto también
dependera de la profesionalidad de cada empresa que se dedique a realizar servicios
de marketing y branding, los resultados de estas dos empresas en su mayoria han
sido positivos, logrando asi mantenerse trabajando juntos en proximos proyectos con
las empresas 0 marcas que los contratan; y cuando no se ha obtenido el resultado

esperado, la razén principal seria la de contar con un mal producto que se trata de
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vender por parte de las empresas 0 marcas que contratan estos servicios

de marketing.

3.2 ENTREVISTAS A EXPERTOS EN CONSTRUCCION
ING. JULIO MENESES (TECHNOVID)

La entrevista se le realizd Julio Meneses, ingeniero civil y arquitecto de la empresa
Technovid, empresa con aproximadamente 7 afios de experiencia en el sector de la
construccién. Opino acerca de la ley de plusvalia y la situacion actual en la industria
y consider6 que el desinterés por parte de compra de los clientes fue clave, porque
con la ley de plusvalia se les asusto, prefirieron guardar su dinero en lugar de
invertir, pero a pesar de todo esto el sector de la construccion nunca se paraliz6
totalmente, siempre existe un minimo que hacer, lo que si se paraliz6 fueron las
ventas de casas, la gente contaba con el dinero necesario pero su decision era guardar
su dinero y esperar a una mejor época para invertir. También expresa que
practicamente hubo una reactivacion voraz, la gente estaba esperando esta
derogacion y nuevamente empezaron a invertir en viviendas ya que existe un
mercado sumamente amplio en venta de casas, entonces la conclusion es que se ha
reactivado este sector en comparacion a los afios en que la ley ain estaba vigente. En
cuanto a la competencia, desde su punto de vista existe un alto crecimiento en
competitividad en el sector de la construccidn, cada vez existe mas y mejor
competencia, excelentes graduados, gente joven que entra a la industria con grandes
ideas y mdltiples capacidades, pero se toma como una oportunidad para seguir
mejorando y esforzarse mas para lograr mantenerse siempre atentos. También hablé
de la oferta y demanda en la ciudad de Cuenca y manifestd que en la periferia de la
ciudad se enfocan netamente en viviendas unifamiliares, en la ciudad va mas
enfocados a edificios departamentales, de gran acogida por la cercania de lugares
pero hay mercado para todos los gustos y necesidades. En cuanto a contar con una
marca, a su parecer, se vuelve un tanto irrelevante ya que el trabajo, los
conocimientos y las capacidades vienen de cada persona, aunque cree que los
clientes confian méas si se trata de una marca, por cuestiones de nombre y
confiabilidad en la misma por el hecho de ser una marca. También expresod que
contar con una marca puede mejorar la imagen de un constructor, pero tienen que
pasar varios afos para que la marca se consolide y posicionarse, pero a futuro puede

llegar a ser muy importante y beneficioso para ser algo mas reconocidos pero
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considera fundamental no dejar de lado el nombre y apellido, indispensable hacer
conocer quién es la cabeza de esa marca. Para los nuevos constructores, es
importante que creen una marca, marca que puede ser simple y sencillamente su

nombre y apellido y hacerse conocer por esto.

Sobre si utiliza estrategias de marketing o solamente desempefia un excelente
trabajo, considera que ambas son estrategias y ademas muy buenas y muchas veces
van de la mano, el hacer un trabajo excelente sirve como espejo para que los futuros
clientes puedan observar el trabajo bien hecho y a su vez, este trabajo bien hecho
funciona como fuente para una estrategia de marketing, actualmente por medio de
redes sociales se manejan los perfiles de las empresas o personas que publican y
publicitan trabajos excelentes y sirve para llegar a diferentes tipos de personas que
pueden convertirte en proximos compradores. Para generar publicidad de su marca lo
hace él mismo pero siempre ha pensado y querido contratar estos servicios de
marketing, por cuestiones de tiempo, cuestiones de habilidades en que los expertos
en marketing son especializados, pero es posible que a futuro busque algln tipo de
marketing publicitario para poder despegar la marca. Anteriormente han contado con
asesoramiento para paginas web pero no es un medio en el que se promueva
demasiado la marca por lo que ya no cuentan con ningun tipo de asesoramiento,
actualmente ellos mismos manejan sus redes sociales. Preguntandole acerca de si los
materiales importados tienen una mayor acogida opind que generalmente no porque
en Ecuador existen muy buenos materiales, de toda gama y de distintos rangos de
precios para los distintos tipos de clientes, entonces no se podria decir que los
materiales importados tienen mayor acogida, pero por otra parte, los clientes con
mayor capacidad econémica y que tengan otro tipo de exigencias puede que si
prefieran lo importado. Por Gltimo, cree que cualquier tipo de disefios y trabajos
realzan su marca, toma todo tipo de trabajos, desde lo minimo hasta proyectos
grandes, todo esto funciona como parte para hacer reconocida la marca, que los
clientes sepan que hacen de todo y lo hacen bien, pero hay empresas que se

especializan en algo y les resulta bien.
ING. CARLOS VASQUEZ WEBSTER (GUEVAZCO)

La entrevista se realizd al ingeniero Carlos Vasquez Webster, de la empresa
constructora Guevazco, empresa con 28 afios de existencia en el sector de la

construccion. Fue preguntado por el tema de la ley de plusvalia, las repercusiones
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que tuvo a raiz de la implementacion de la ley y con su posterior derogacién, de lo
cual expresd que al momento de la implementacion de la ley de plusvalia se redujo la
construccion, se paraliz6 en cierto grado, con el cambio de gobierno se ha sentido
una mejora en la industria y se ha sentido una reactivacion en la industria de la
construccion. En cuanto a la competencia cree que no ha existido un crecimiento en
la esta porque se requiere de altas inversiones en maquinaria, existen grandes
compafiias en el pais pero del estilo de esta empresa no existe mucha competencia.
Ademas destacé que en la ciudad de Cuenca en la actualidad se han enfocado en
construccion de condominios. En cuestiones de marketing expresa que este se realiza
con el buen trabajo, ser honorable, cumplir a cabalidad lo que se ha contratado, si es
posible entregar la obra antes del plazo estipulado, todo esto representa beneficios
para la empresa ya que la gente queda satisfecha con el trabajo y esto funciona como
estrategia de marketing. Considera que la creacion de una marca indudablemente
puede influir bastante pero considera que no es estrictamente necesario, cree mas en
la calidad del trabajo para mejorar la imagen de los constructores. Cree que los
jévenes profesionales deberian contar con una marca por cuanto a la preparacién y
capacidades que se estan viendo en los jovenes profesionales, entonces para destacar

de los demaés seria beneficioso hacerse conocer por medio de una marca.

En su empresa si se ha requerido de gente especializada en marketing, ellos conocen
mucho més de temas de publicidad y temas visuales también como logotipos, etc.
También maneja lo que son redes sociales. En cuanto a realizacion de diferentes
tipos de trabajos para realzar la marca de la empresa considera que cualquier tipo de
trabajo es bueno para cumplir con este objetivo, no solo proyectos grandes y
exclusivos sino también proyectos pequefios en los que un buen trabajo puede
significar también un mayor reconocimiento de la marca por parte de todos los
clientes. En el caso de la empresa realizan ambos tipos de trabajos ya que consideran

gue ningun cliente es despreciable.
INFORME FINAL EXPERTOS EN CONSTRUCCION

Los entrevistados nos supieron coincidieron al decir sobre el tema de la ley de
plusvalia fue que la industria de la construccion se pard en cierto grado por la
incertidumbre que existia en el pais, la gente prefirié guardar su dinero es decir hubo

un desinterés de compra, luego con la derogacion de la ley de plusvalia se reactivd
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la industria de la construccion en el pais, empez6 nuevamente la inversion en

vivienda.

Los entrevistados tienen diferentes percepciones en cuanto si existe mayor
competencia actualmente el Arg. e Ing. Julio Meneses nos supo decir que si existe un
crecimiento y mejor competencia con nuevas ideas y capacidades, en cambio el Ing.
Carlos Vasquez nos supo decir que no existe un crecimiento notable de competencia

porque en esta industria se necesita inversiones grandes en maquinaria.

Coinciden los entrevistados en cuanto que la construccion en Cuenca se ha enfocado
a condominios y departamentos; también los entrevistados coinciden en decir que
una marca no es un factor importante ya que ellos se enfocan en la calidad de los
trabajos realizados, el Arg. e Ing. Julio Meneses agregd que los clientes confian mas
en una marca; donde también los ingenieros estan de acuerdo que los jovenes
profesionales deberian tener una marca ya que puede realzar la imagen del

constructor pero tiene que pasar algun tiempo para gque se posicione y consolide.

El Arg. e Ing. Julio Meneses considera que el marketing va de la mano con el
desempefio de los trabajos realizados porque es como un espejo al momento de mirar
el trabajo bien hecho sirviendo al mismo tiempo también como marketing, también
nos dijo que al momento su marketing es por redes sociales pero siempre pensando
en contratar gente especializada sobre este tema de marketing y publicidad. El Ing.
Carlos Véasquez nos dijo que si han contratado esta clase de servicios ya que la gente
que trabaja en este campo tiene mas conocimiento de estas herramientas y se

manejan solamente por redes sociales.

Los entrevistados tienen el mismo punto de vista al decirnos que los materiales de
construccion que son nacionales tienen una excelente calidad, no han requerido de
materiales del exterior. Por altimo los entrevistados dijeron que cualquier tipo de
trabajo grande o pequefio que sea realza la marca y mostrando a los clientes que

realizan cualquier tipo de trabajo.

3.3 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
ARQ. SILVIA ORDONEZ

La entrevista fue realizada a la arquitecta Silvia Orddfiez con experiencia de 8 afios

en el campo profesional. La arquitecta opind sobre los jovenes profesionales y las
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nuevas herramientas y consider6 que los arquitectos jovenes salen con muchas ideas
nuevas y nueva vision, nuevas formas de hacer proyectos pero con muy poca
experiencia para poder ejecutarlos. También cree que no existen herramientas
establecidas para lograr un mayor impacto en los clientes sino que la mejor forma de
llegar al cliente es entender las necesidades del mismo y poder plasmar sus ideas en
el proyecto con disefios innovadores. En su experiencia personal no ha utilizado
estrategias de marketing pero considera que es un muy buen implemento para dar
publicidad a los proyectos realizados. Cree que el hecho de ser reconocido va mas
alla de usar bien las paginas web, redes sociales, anuncios en revistas y demas, si
bien son de gran ayuda para generar publicidad, los arquitectos a lo largo de la
historia han sido reconocidos por sus obras. En sus inicios en la profesion vivio la
transicion de hacer los planos manualmente a usar programas en computadora para
disefiar y plasmar digitalmente los proyectos y considera que contar con las redes
sociales en la actualidad ha colaborado muchisimo para poder mostrarse mas alla que
solo dentro de nuestra ciudad. También fue preguntada por el tema de marca, contar
con una marca propia y lo que puede significar para un arquitecto en cuanto a
beneficios, opind que resulta muy apropiado tener una marca ya que es mas facil
para el cliente identificar una empresa mediante un logo, o un nombre que se
diferencie del resto. En lo personal ella recalca que ain no cuenta con una pero
mantiene la idea de crearla en algin momento, por el momento no ha visto la
necesidad de crear una propia marca ya que trabaja bajo dependencia como parte del
equipo técnico de otro arquitecto. A pesar de esto considera que no es imprescindible
contar con una propia marca, si se analiza a nivel mundial los arquitectos mas
reconocidos no han tenido un nombre de marca, méas bien ha sido su hombre propio
el que se ha hecho conocido, Oscar Niemeyer, Zaha Hadid, le Corbusier, por citar
algunos, entonces son muy pocos los estudios de arquitectos que han sobresalido con
una marca. En cuanto a las preferencias de los clientes ella cree que méas que buscar
un nombre, el cliente busca siempre un profesional que cumpla con sus expectativas
en cualquier rama que se necesite, el poder satisfacer las necesidades del cliente y
plasmarlas en un proyecto; que tenga experiencia suficiente, obras realizadas y que
entienda las necesidades que el cliente requiere son las caracteristicas que un cliente
busca al momento de contratar un arquitecto. La arquitecta considera que la imagen y
la comunicacion corporativa son lo principal al momento de crear una marca y que si

ella fuera cliente en busca de un arquitecto, lo que le Ilamaria la atencion seria la
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imagen, el disefio diferente, poder plasmar en una imagen el confort, la habitabilidad
en los espacios disefiados.

ARQ. ALFREDO RIOS

La entrevista se le realizd al arquitecto Alfredo Rios, con una vasta carrera
profesional de 40 afios en la industria. El arquitecto considera que los nuevos
arquitectos se apoyan en nuevas tecnologias en la cual los proyectos tienen una
apariencia mas real a la vista, algo que no sucedi6 en sus principios, todo se hacia de
forma manual. A su consideracion, mas que utilizar estrategias de marketing el buen
desempefio en la construccién de las obras, cumplir las especificaciones y requisitos
del cliente hablan por si mismos, por lo cual se hace reconocer por medio de su
trabajo y recomendaciones de los clientes con los cuéles ha trabajado, no cuenta con
redes sociales ni pagina web y confiesa que le hubiese gustado contar con la
tecnologia actual porque considera que hubiese sido muy beneficioso en sus inicios.
Hablando de contar o no con una marca, el arquitecto expresa que una marca propia
puede servir como identificacion al profesional en el campo que se desempefia y
revela que en tiempos anteriores no era tan importante la creacion de una marca, los
arquitectos se hacian reconocidos por medio de su trabajo, pero en la actualidad la
marca es importante porque eso le permite obtener posicionamiento y una

identificacion dentro del campo competitivo.

Al hablar de los clientes y qué caracteristicas buscan al requerir el trabajo de un
arquitecto manifiesta que las caracteristicas en las cudles se basa el cliente son los
trabajos anteriores del arquitecto, las recomendaciones que ha recibido acerca de ese
arquitecto y como este les presente el proyecto. En cuanto a la creacion de una marca
cree gue lo méas importante para lograr ser reconocidos son el logotipo y slogan que
sea facil de recordar, aunque parezca algo simple pero esto puede generar una buena

identificacion de la marca y de la persona por parte del cliente.
INFORME FINAL ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Lo que se pudo concluir con las entrevistas a profundidad a arquitectos que se
realizaron es que los jovenes arquitectos tienen nuevas herramientas tecnoldgicas,
visiones y proyectos para plasmar su trabajo pero con muy poca experiencia en la

préactica.
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Para ser reconocidos por parte del cliente los arquitectos han aplicado un buen
desempefio en sus trabajos y entender las necesidades del cliente, con eso se logra un

reconocimiento por parte del cliente y recomendaciones futuras de sus obras.

Coinciden que no usan redes sociales, paginas web en este momento y que seria de
gran ayuda para plasmar su trabajo pero los arquitectos han sido reconocidos por sus

obras no por saber utilizar estas herramientas de publicidad.

Los entrevistados nos supieron decir que tener marca es beneficioso e importante en
esta industria actualmente para tener posicionamiento e identificacion por parte del
cliente también coinciden que el la caracteristica mas importante que busca el cliente

para los arquitectos son sus trabajos realizados anteriormente.

Los entrevistados tienen diferentes pensamientos acerca de lo mas importante de una
marca, Arg. Alfredo Rios manifestd que el logotipo y slogan es més facil de recordar
para los clientes, en cambio la Arg. Silvia Ordofiez expresé que para ella es la

imagen y comunicacion corporativa.

3.4 INFORME FINAL EXPERTOS Y A PROFUNDIDAD

Una vez realizadas las entrevistas a expertos (2 expertos en marketing y 2 expertos
de constructoras) y entrevistas a profundidad (2 arquitectos) se puede realizar un
analisis global de las entrevistas en conjunto. En primer lugar destacar que el
mercado de la arquitectura empieza a reactivarse luego de la derogacién de la ley de
plusvalia, lo que permite un aumento y a su vez mayor relacion con las empresas que
prestan servicios de marketing para vender los proyectos. También como punto
importante estd la opinion de los expertos sobre los nuevos profesionales en la
arquitectura, los que consideran que tienen una serie de herramientas poderosas para
la realizacion de proyectos mucho mas vistosos y por su puesto para llegar de manera
masiva a los clientes, aunque los que llevan afios en la industria no se preocupan
demasiado porque ya cuentan con una parte del mercado que se han ganado afio tras
afio. Para los expertos, el contar con una marca personal es importante pero no
imprescindible, consideran que hay muchas maneras de lograr un posicionamiento en
el mercado, pero dan el visto bueno a que los jovenes profesionales se animen a crear
su propia marca. Coinciden al decir que la ciudad de Cuenca aln se encuentra en un
nivel inferior de competitividad en relacion con las dos grandes ciudades del pais,

donde el tema marketing se encuentra mucho mas desarrollado.
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3.5 INVESTIGACION CUANTITATIVA - HERRAMIENTA ENCUESTAS

Como parte de la investigacion cuantitativa, se procedio a realizar encuestas a una
muestra conformada por 383 personas de entre 25 a 45 afios que se encuentren dentro
de la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Cuenca. El objetivo de las
encuestas es determinar, de acuerdo a diversas variables, los gustos y preferencias de
las personas en cuanto a viviendas, sectores habitacionales, y por otro lado conocer
sus opiniones sobre los jovenes arquitectos y la importancia de contar con una marca
para posicionarse en el mercado de la arquitectura. A continuacién se presentan los

resultados obtenidos en las encuestas:

Preguntas Informativas

1.1 Edad
Gréfico 4
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1.2 Sexo

Grafico 5
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Autores: Rojas, Zamora
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.4 Formacion académica

Grafico 7
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1.5 ¢ Tiene hijos?

Gréfico 8
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1.6 ¢ Tiene casa propia?

Grafico 9
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Autores: Rojas, Zamora

Preguntas
P.1 Actualmente su vivienda es:
Gréfico 10
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Segun los datos recogidos en la fase cuantitativa, el 48,56% de los encuestados

tienen casa propia, seguido por un 44,91% que arriendan su hogar, y por Gltimo un
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6,53% de los encuestados cuentan con una vivienda prestada. Se tiene concordancia
con la entrevista a expertos donde supieron decir que la gente a partir de la
derogacion de la ley de plusvalia empez6 a adquirir e invertir en hogares propios
donde ha aumentado considerablemente la compra de casas unifamiliares a las
afueras de la ciudad y departamentos dentro de la misma. Por ende la gente deja de
arrendar viviendas y paulatinamente ha ido aumentando la adquisicion de un hogar

propio.
P.2 ;Cual es su preferencia residencial?

Gréfico 11
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Segun los datos recogidos, indica que la preferencia de los encuestados es la
adquisicion de casas unifamiliares o condominios en un 35,25%, seguido por
departamentos, villas y suites, respectivamente; lo cual tiene relacion con la
informacidn obtenida de los expertos entrevistados, que en la ciudad de Cuenca se

enfocan en la adquisicion de casas unifamiliares o condominios.
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P.3 En términos generales, ¢ Cual es el grado de satisfaccién con su vivienda actual?

Grafico 12
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Segun los datos recogidos la satisfaccion de la vivienda actual de la gente es regular
con un 45,69%, seguido por 33,94% por su satisfaccion baja y por Gltimo con un
20,37% que si estan satisfechos donde residen; esto va de la mano que se sienten
conformes donde estéan, existe una incertidumbre de inversion en una nueva vivienda
mejor que se adapte con sus gustos y preferencias ya que esta incertidumbre de la
economia del pais entonces la gente prefiere guardar su dinero para invertir en otra

época mas estable como lo supo expresar el experto que se entrevisto.
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P.4 ;Esta satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda?

Grafico 13
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Autores: Rojas, Zamora

Los resultados de las encuestas muestra que un 62,66% de los encuestados se
encuentra a gusto o satisfecho en el sector donde reside actualmente.

P.5 ¢En qué sector de la ciudad le gustaria tener su vivienda?

Grafico 14
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Segun los datos obtenidos los sectores de preferencia residencial estan a las afueras
de la parte urbana de Cuenca, esto se debe por el area de construccion de viviendas
en estos lugares, se prefiere la adquisicion de villas y casas unifamiliares. En el casco

urbano de la ciudad se prefieren lugares de alta plusvalia, aqui se enfocan en la
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construccién de edificios y la gente prefiere adquirir departamentos, tal como supo

explicar el entrevistado.

P.6 ¢{Ha considerado cambiar de vivienda?

Gréfico 15
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Segln los datos recogidos, el 52,22% de los encuestados prefiere cambiar de
vivienda; esto significa que la gente no se encuentra a gusto donde reside y ve la
necesidad de cambiar de hogar, pero también existe gente que no quiere un cambio
de hogar en un 47,78%, porcentajes bastante cercanos. En el caso de los que si
prefieren cambiar de vivienda, quiere decir que estan dispuestos a invertir en bienes
inmuebles, debido a la reactivacion de este sector, donde la gente ve una oportunidad
de mejorar su hogar o como una futura inversion ya que es un mercado sumamente
rentable como lo supo explicar el Arg. Julio Meneses propietario de la constructora

Technovid.
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P.7 Indigue el nimero de habitaciones que le gustaria que tenga su vivienda
Gréfico 16
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Segun los datos recogidos, el 54,57% de los encuestados prefieren 3 habitaciones en

su hogar, seguido por 4 0 mas habitaciones en un 43,34%, aqui se puede concluir que

los constructores se deben enfocar en los hogares con 3 0 mas habitaciones al

momento de construirlas.

P.8 De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al momento

de compra de un hogar, donde 1 es el mas importante hasta 5 el menos importante.

Gréfico 17
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Los datos recolectados en las encuestas muestra que cerca de la mitad de
encuestados, mas precisamente el 45,95% consideran que el factor méas influyente al
momento de comprar una vivienda es el precio de la misma, seguida por el sector en
donde se encuentra dicha vivienda, con un 31,85%. Dato que permite relacionar con
las opiniones de los expertos en marketing entrevistados, que mencionaron que los
clientes no compran una casa por el simple hecho de probarla, sino con la seguridad
de que la compra es exitosa y favorable para el mismo cliente, es decir, el precio
entre mas alto sea, mayor sera el nivel de andlisis por parte del cliente para

considerar la compra de esta.

P.9 Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¢Qué considera lo mas
importante?. De las siguientes opciones enumere con 1 la mas importante hasta 6
como la menos importante.

Gréfico 18
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Los encuestados consideran que las dos caracteristicas mas importantes al momento
de contratar los servicios de un arquitecto son los trabajos realizados en un 34,73% y
la experiencia del profesional, en un 31,59%. Este resultado permite analizar con lo
dicho por los expertos, constructores y arquitectos que coinciden en que en la
actualidad, a los jovenes arquitectos les vendria bien contar con una marca para
ganar una porcion del mercado, pero que la marca no lo es todo, en realidad funciona
como una herramienta para mostrar con mayor alcance e impacto sus trabajos

realizados y con esto proyectar la experiencia que se ha adquirido a lo largo de estos
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trabajos. En resumen, las personas buscan a un arquitecto guiandose por sus trabajos

anteriores y la experiencia con la que cuenta el arquitecto.

P.10 En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¢Daria la oportunidad a un
joven arquitecto?

Grafico 19
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Segun los datos recogidos en la investigacion cuantitativa, los encuestados si darian
oportunidad a los jévenes arquitectos en un 53,26%, pero por otro lado existe un
46,74% que no daria la oportunidad, segun la entrevista a los arquitectos, supieron
decir que los jovenes arquitectos salen con nuevas visiones e ideas para plasmar en
un proyecto donde estos se ayudan de la tecnologia para mostrar la apariencia mas
real del proyecto y asi puedan ganar mercado, pero también supieron decir que salen
con poca experiencia Y existe gente que prefiere la experiencia en lugar de proyectos
innovadores con jovenes arquitectos.
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P.11 ;/Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto?
Grafico 20
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Segun los datos obtenidos, los encuestados en un 45,43% dice que es muy
importante tener una marca, también hay gente que dice que es indiferente la marca,
en un 31,58%. Segun los arquitectos y representantes de empresas constructoras
entrevistados supieron manifestar que es importante tener una marca para la
identificacion y posicionamiento pero lo mas importante es el trabajo realizado, ya

que con eso se plasma el nombre del constructor.
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P.12 ;Conoce alguna marca de algun arquitecto?

Grafico 21
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Segun los datos recogidos la gente si conoce alguna marca de algin arquitecto en un
40,99% pero también hay un alto porcentaje, 59,01% de gente que no conoce, esto es
asi porque la gente conoce mas las obras de construccion no por la marca sino por el
constructor, quedando como soporte lo que expresado por los arquitectos
entrevistados que mas que una marca, se conoce al arquitecto o constructor por sus

obras realizadas.

P.13 Para un arquitecto, ¢Cual aspecto de marca considera usted que deberia trabajar

para que se lo identifique?

Grafico 22
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Segun las encuestas realizadas, para el 29,50% de los encuestados es mas importante
el slogan, seguido del nombre y logo, con porcentajes de 23,50% y 21,67%,
respectivamente. Segun los expertos entrevistados expresaron que para ellos también
es importante el slogan, logo, imagen corporativa, disefio y forma, ya que con eso se

puede lograr una buena identificacion por parte del cliente.
P.14 ;Qué le genera a usted una marca?

Gréfico 23
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Segun los datos obtenidos de la investigacion cuantitativa la gente cree que una
marca genera confianza, seguridad, responsabilidad y solidez, respectivamente.
Segun los expertos entrevistados una marca debe tener ética y cumplir con varios

valores para que asi se fidelice al cliente.
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P.15 ;Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para
promocionar los bienes inmuebles?
Graéfico 24
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Segun los encuestados, la publicidad es muy importante para promocionar una obra.
Los expertos de marketing a los que se realizé la entrevista dijeron que es importante
promocionar una obra, pero esto se ve mas en ciudades méas grandes como Guayaquil
y Quito, en Cuenca se estd queriendo empezar esta clase de servicios pero
generalmente los mismos constructores tratan de promocionar sus obras con sus

medios.

P.16 Indique los dos principales medios de comunicacion por los cuales usted se

entera de la venta de bienes inmuebles.

Grafico 25
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Autores: Rojas, Zamora
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Segun los datos recogidos, se obtuvo que los principales medios de comunicacion
para la venta de bienes inmuebles son las redes sociales en un 26,37%, ya que esta
herramienta que esta al alcance de todos es la mejor forma de comunicar la venta de
estos bienes, seguido por el boca a boca, recomendaciones y vallas publicitarias
respectivamente. Los propietarios de constructoras manifestaron que utilizan como
estrategia de marketing el uso de las redes sociales porque sirve para llegar a

cualquier tipo de gente.

Anélisis de correlacion:
Para el analisis de correlacion se tomo en cuenta principalmente la variable edad,
sexo y estado civil, para obtener los resultados mas representativos de las encuestas,

que son los siguientes:

Edad — Actualmente su vivienda es:

Tabla 15
25-29 30-34 35-39 40-45 % 25-29 % 30-34 % 35-39 % 40-45
Propia 31 38 59 58 36,05% 31,15% 67,05% 66,67%
Arrendada 40 79 25 28 46,51% 64,75% 28,41% 32,18%
Prestada 15 5 4 1 17,44% 4,10% 4,55% 1,15%
TOTAL 86 122 88 87 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora

Grafico 26

Vivienda actual

80% T
70%
60% T
50% T
40%
30%
20% T
10%

0% T g 2529 % 30-34 % 35-39 % 40-45

H Propia 36,05% 31,15% 67,05% 66,67%
¥ Arrendada 46,51% 64,75% 28,41% 32,18%
Prestada 17,44% 4,10% 4,55% 1,15%

Autores: Rojas, Zamora

El grafico 26 muestra que actualmente las personas en el rango de edad de 35 a 39
afios cuentan con casa propia en un 67,05%, el dato mas representativo en cuanto a

arriendo es en el rango de edad de 30 a 34 afios en un 64,75%.
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Edad — ¢ Cual es su preferencia residencial?
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Tabla 16
25-29 30-34 35-39 40-45 % 25-29 % 30-34 % 35-39 % 40-45
Casa 23 54 34 24 26,74% 44,26% 38,64% 27,59%
Departamento 25 28 17 25 29,07% 22,95% 19,32% 28,74%
Villa 21 16 31 25 24,42% 13,11% 35,23% 28,74%
Suite 17 24 6 13 19,77% 19,67% 6,82% 14,94%
TOTAL 86 122 88 87 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Autores: Rojas, Zamora
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El 44,26% de personas de 30 a 34 afios prefiere que su residencia sea una casa, en

este mismo rango de edad el siguiente dato arrojado es departamento, esto quiere

decir que se deben enfocar en estos 2 hogares de preferencia.

Edad — De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al

momento de compra de un hogar.

Tabla 17
25-29 30-34 35-39 40-45 % 25-29 % 30-34 % 35-39 % 40-45
Precio 35 53 45 43 40,70% 43,44% 51,14% 49,43%
Sector 29 47 20 26 33,72% 38,52% 22,73% 29,89%
Disefio 16 16 17 15 18,60% 13,11% 19,32% 17,24%
Acabados 3 1 3 1 3,49% 0,82% 3.41% 1,15%
Espacio Fisico 3 5 3 2 3,49% 4,10% 3,41% 2,30%
TOTAL 86 122 88 87 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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Gréfico 28
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El grafico 28 muestra que el factor mas relevante para todos los grupos de edades es
el precio, factor que los encuestados consideran més importante al momento de

comprar una vivienda.

Edad — Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¢Qué considera lo mas

importante?
Tabla 18
25-29 30-34 35-39 40-45 % 25-29 % 30-34 % 35-39 % 40-45

Trabajos realizados 31 35 42 25 36,05% 28,69% 47,73% 28,74%
Experiencia 27 57 16 21 31,40% 46,72% 18,18% 24,14%
Nombre 11 13 12 27 12,79% 10,66% 13,64% 31,03%
Moda 2 0 0 2 2,33% 0,00% 0,00% 2,30%
Recomendacion 5 1 1 0 5,81% 0,82% 1,14% 0,00%
Marca 10 16 17 12 11,63% 13,11% 19,32% 13,79%
TOTAL 86 122 28 87 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%)

Autores: Rojas, Zamora
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Grafico 29
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Existen ciertas diferencias entre los grupos de edades al momento de elegir los

factores mas importantes al contratar un arquitecto. En el caso del grupo de edades

de 25-29 y 35-39 confian en los trabajos realizados para la contratacion de un

arquitecto. Por otro lado el grupo de edad de 30-34 prefiere la experiencia laboral

para poder confiar en el profesional. Por ultimo el grupo de mayor edad 40-45 confia

en el nombre del arquitecto, al conocer mas tiempo a los arquitectos, se dejan llevar

mas por el nombre que han formado al pasar los afios y ese es su voto de confianza

para la contratacion de un arquitecto.

Sexo — De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al

momento de compra de un hogar.

Tabla 19
M F % M % F
Precio 79 97 40,10% 52,15%
Sector 71 51 36,04% 27,42%
Disefio 33 31 16,75% 16,67%
Acabados 6 2 3,05% 1,08%
Espacio Fisico 8 5 4,06% 2,69%
TOTAL 197 186 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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Grafico 30
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Se puede observar que independientemente del sexo, el factor mas influyente en la

compra de un hogar es el precio de la vivienda. Las personas buscaran la alternativa

mas econoémica posible, sin descuidar otros factores importantes como lo es el sector,

el cudl se encuentra como segundo mas importante, dado que tanto la seguridad en el

sector, la tranquilidad y la ubicacion del sector juegan un papel también muy

importante en la decision de compra de un hogar. En cuanto a precio se refiere, el

sexo femenino estd mas pendiente de este factor, mientras que si hablamos del

sector, el sexo masculino es el méas pendiente.

Sexo — Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¢Qué considera lo
importante?
Tabla 20
M % M % F
Trabajos realizados 71 50 36,04% 26,88%
Experiencia 61 72 30,96% 38,71%
Nombre 34 29 17,26% 15,59%
Moda 4 0 2,03% 0,00%
Recomendacion 4 3 2,03% 1,61%
Marca 23 32 11,68% 17,20%
TOTAL 197 186 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora

mas
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Existe una diferencia, aunque pequefia, pero existe y cabe destacarla. El sexo
masculino tiene como factor mas importante los trabajos realizados al necesitar los
servicios de un arquitecto, mientras que el sexo femenino se enfoca en una mayor
parte en la experiencia del arquitecto. A pesar de esta diferencia, el sexo masculino
tiene como segundo factor a la experiencia del arquitecto y el sexo femenino se fija
en los trabajos realizados como segundo factor importante. En definitiva, aunque
intercambiados, los dos factores mencionados anteriormente son los mas importantes

al momento de contratar un arquitecto.

Sexo — En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¢Daria la oportunidad a un

joven arquitecto?

Tabla 21
M F % M % F
Si 111 93 56,35% 50,00%
No 86 93 43,65% 50,00%
TOTAL 197 186 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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El sexo masculino estd méas abierto a darles la oportunidad a los jévenes arquitectos,
en un 56,35%. Por otro lado, el sexo femenino estd en un equilibrio con un 50%
entre confiar en los conocimientos mas actualizados y capacidades de los nuevos
profesionales y 50% desconfiar por la falta de experiencia y desconocimiento del
trabajo de estos jovenes arquitectos.

Sexo — Para un arquitecto, ¢(Cudl aspecto de marca considera usted que deberia

trabajar para que se lo identifique?

Tabla 22
M F % M % F
Logo 46 37 23,35% 19,89%
Slogan 57 56 28,93% 30,11%
Nombre 44 46 22,34% 24,73%
Colores 28 27 14,21% 14,52%
Disefio y forma 22 20 11,17% 10,75%
TOTAL 197 186 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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entera de la venta de bienes inmuebles.

trabajar para lograr ser identificados mas facilmente.

Para ambos sexos, el aspecto mas importante de una marca es el slogan, como se
Ilega a reconocer a una empresa o marca, la manera en que las empresas logren, con
una frase representativa, crear un recuerdo en el cerebro de los consumidores y que
sea facil de recordar en proximas ocasiones. El sexo masculino opina que en segundo
lugar se encuentra el logo de la empresa, mientras que el sexo femenino considera

que el nombre de la marca es el segundo aspecto mas importante en el que se deberia

Sexo — Indique los dos principales medios de comunicacion por los cudles usted se

Tabla 23
Medios(le M F %M %0F
comunicacion
RedesRBociales 113 89 28,68% 23,92%
Boca@Moca 92 99 23,35% 26,61%
Television 3 6 0,76% 1,61%
Radio 3 5 0,76% 1,34%
Prensa@scrita 2 3 0,51% 0,81%
Recomendacién 55 67 13,96% 18,01%
Volantes@ublicitarios 53 37 13,45% 9,95%
Vallaspublicitarias 73 66 18,53% 17,74%
TOTAL 394 372 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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En lo que se puede destacar de este resultado es que tanto el sexo masculino como

femenino se entera de la venta de bienes inmuebles principalmente por redes sociales

y por el boca a boca; por el lado de las redes sociales, esto no resulta sorpresa ya que

las personas no son ajenas al avance tecnoldgico, esto permite a las empresas utilizar

diversas herramientas, mucho méas econdmicas para llegar a los clientes potenciales,

entonces en base a dicho avance tecnoldgico y la llegada de las redes sociales, las

empresas y marcas se han visto en la necesidad de avanzar junto a la tecnologia y

emigrar parte de sus esfuerzos a medios tecnolégicos y de alcance social mucho

mayor y hoy en dia méas eficaces. Por otro lado, se rectifica que el boca a boca es y

ha sido uno de los medios mas efectivos al momento de promocionar una marca,

producto, servicio, etc., independientemente del sexo de la persona.

Estado civil — Actualmente su vivienda es:

Tabla 24
Soltero Casado Divorciado |Union libre |% Soltero % Casado % Divorciado |% Unidn libre
Propia 44 126 16 0 31,43% 57,27% 76,19% 0,00%
Arrendada 80 86 2 57,14% 39,09% 19,05% 100,00%
Prestada 16 8 1 0 11,43% 3,64% 4,76% 0,00%
TOTAL 140 220 21 2 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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El 57,14% de los encuestados solteros cuentan con vivienda arrendada, mientras que

los encuestados casados y divorciados, cuentan con casa propia en un 57,27% y

76,19%, respectivamente.

Estado civil — De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al

momento de compra de un hogar.

Tabla 25

Soltero Casado Divorciado | Unidn libre |% Soltero % Casado % Divorciado (% Unién libre

Precio 56 111 6 2 40,00% 50,68% 28,57% 100,00%
Sector 51 62 9 0 36,43% 28,31% 42,86% 0,00%
Disefio 25 33 6 0 17,86% 15,07% 28,57% 0,00%
Acabados 2 6 0 0 1,43% 2,74% 0,00% 0,00%
Espacio Fisico 6 7 0 0 4,29% 3,20% 0,00% 0,00%
140 219 21 2 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Autores: Rojas, Zamora
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Una vez maés, el factor precio predomina sobre los demas factores. En el caso de
personas solteras, casadas y en union libre, buscan el mejor precio al momento de
adquirir una vivienda, en el caso particular de los encuestados divorciados,

prefirieron el sector donde se encuentra la vivienda en lugar que el precio de esta.

Informe Final

Se realizaron 383 encuestas en la ciudad de Cuenca a personas de 25 a 45 afios de
edad y luego se dividié por rangos de edades 25 a 29 afios, 30 a 34 afios, 35 a 39
afios y 40 a 45 afos, donde el mayor rango de personas encuestadas fue de 30 a 34
afios con un 31,85%. El 51,44% son de sexo masculino y el 48,56% de sexo
femenino, donde el 57,44% de encuestados se encuentran casados, seguido por el

36,55% de personas solteras.

Posteriormente se hizo un cruce de informacion relacionando la edad, sexo y
preguntas especificas realizadas a los encuestados, donde el resultado mas
representativo fue que los encuestados del rango de edades de 30 a 34 afios del sexo
masculino mayormente arriendan su hogar con un 10,2%, donde de igual manera, el
sexo femenino en el mismo rango de edad, también arriendan, en un 10,4% de las
encuestadas, con eso se puede interpretar en base a las entrevistas a expertos donde
dijeron que la gente arrienda su actual vivienda pero poco a poco la gente busca

adquirir su propio hogar.
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En el siguiente cruce de informacién se relaciond la edad, sexo y la preferencia
residencial, donde los encuestados de la edad de 30 a 34 afios del sexo masculino
prefieren una casa con un 8,1%, de igual manera el sexo femenino con el mismo
rango de edad prefiere una casa con un 6% del total de encuestados, teniendo
relacion con los dicho por los expertos, ya que la tendencia en la construccion se

enfoca a casas unifamiliares.

En cuanto a la siguiente relacion, el cruce entre edad, sexo y preferencia al comprar
un hogar, el sexo masculino entre la edad de 30 a 34 afios prefiere el precio y sector
con un 6,5% mientras el mismo rango de edad pero en el sexo femenino es el precio

con un 7,3% del total de encuestados.

En el siguiente cruce de informacion los principales resultados fueron: el rango de
edad de 30 a 34 afios, en cuanto al factor mas importante al momento de contratar un
arquitecto, en cuanto al sexo masculino y femenino, es la experiencia del mismo con
un 9,1% y 5,7%, respectivamente. Concordando con lo que supieron expresar los
entrevistados que la experiencia de los trabajos realizados anteriormente es lo que

busca el cliente en particular.

El siguiente cruce de informacion relaciona la edad, sexo y la importancia de tener
una marca, donde los encuestados del sexo masculino de la edad de 30 a 34 afios lo
perciben como muy importante que el arquitecto cuente con una marca, con eso se
tiene concordancia con lo que manifestaron los entrevistados, al decir que la marca

en la actualidad es muy beneficiosa para la identificacion y posicionamiento.

En cuanto a lo que le genera una marca al cliente los datos mas representativos
fueron en el sexo masculino entre la edad de 40 a 45 afios, el 5,2 % le genera
seguridad, en cambio en el sexo femenino en el rango de edad de 30 a 34 afios le

genera confianza con un 5,5% de los encuestados.

Luego se realizo el cruce de informacién entre edad, sexo y el aspecto que deberia
trabajar un arquitecto al momento de crear una marca, segun los datos arrojados, en
el sexo masculino y femenino entre la edad de 30 a 34 afios lo que llama mas la
atencion de una marca es el slogan con un 5,7% y 5,5% respectivamente, se
relaciona con lo que expresé el Arg. Alfredo Rios, que es mas facil recordar un

slogan y logotipo de una marca.
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Finalmente el ultimo cruce de informacién se relacioné la edad, sexo y el medio de
comunicacion mas utilizado para promocionar los bienes inmuebles, en el cual el
sexo masculino y femenino entre la edad 30 a 34 afios, las redes sociales son el
medio de comunicacion méas importante para promocionar estos bienes, con esto hay
una relacién con lo que dltimamente estd en boga para los constructores y arquitectos

es usar redes sociales para promocionar su marca y trabajo.
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CAPITULO 4.
PROPUESTA DE BRANDING PERSONAL PARA ARQUITECTOS

El presente capitulo se basé en los pasos de branding personal del E-Book “Guia
para el desarrollo de tu marca personal” del autor Luis Tapia Aneas, publicado en el
afo 2012.

4.1 AUTOCONOCIMIENTO

El autoconocimiento hace referencia a realizacion de un autodiagnostico para
establecer todas aquellas virtudes y defectos con los que se cuenta como persona y
como profesional. El objetivo de este autoconocimiento es, en pocas palabras,
conocerse a uno mismo, conocer las fortalezas, conocer las pasiones, qué es lo que
mueve e impulsa a la persona, y también saber para qué se es buenos y qué se debe

mejorar.

El autoconocimiento es la base en la construccion de una marca personal, ya que es
el punto de partida para conocer todo aquello que se usara a favor de la creacion de

marca.

Ademéas de realizar un autodiagndstico, otras maneras de aportar con el
autoconocimiento es saber lo que las personas piensan de ti, esto complementara al
autodiagnostico realizado previamente. Existen diversas técnicas para obtener una
percepcion de las personas hacia ti, no necesariamente dependiente unas de las otras,

entre estas herramientas se pueden mencionar:
e Diagnostico 360°
e Focus group
e Encuestas

Diagnostico 360: Evaluacidn generalmente realizada en base a las relaciones que se
mantienen en el lugar de trabajo. Esta evaluacidn consiste en obtener informacion
relevante que brinde el jefe inmediato (nivel superior), compafieros de trabajo

(mismo nivel) y subordinados (nivel inferior), obteniendo asi una evaluacion 360°.

Focus group: Herramienta que permite la recoleccion de informacion necesaria

mediante la participacion de un pequefio grupo de personas, con el fin de responder
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preguntas y generar una interaccion dinamica entre el grupo para obtener

informacion y a su vez resultados relevantes acerca del tema en cuestion.

Encuestas: Son un método de investigacion y recoleccion de datos, enfocadas en
obtener informacion proporcionada por las personas encuestadas, acerca de diversos
temas. Dependiendo el proposito de la encuesta se utilizara una u otra metodologia

para lograr los objetivos deseados.

En el proceso de autodiagnostico, tanto como virtudes, muy probablemente se
detectaran debilidades, las cuales se buscard convertir en fortalezas para mejorar la

propuesta de valor.

4.2 ESTRATEGIA
La estrategia, en términos basicos, se define como la serie de acciones que, al
realizarlas de manera efectiva, contribuyen a la consecucion de resultados, objetivos

y metas esperadas.

La base para plantear estrategias a corto, mediano y largo plazo es establecer un
punto de partida y un punto de destino deseado, la distancia entre aquellos dos

puntos es lo que se lo conoce como estrategia.

Para definir estrategias, se debe tener clara cual es la misién, vision, valores y

objetivos, en este caso de la persona en la cual se centra la creacién de marca.

Una vez definida lo que se llamaria la etapa filos6fica (mision, vision, valores) se
establece la propuesta de valor y planes de accion o actividades que contribuyan en

el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas.

4.3 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento consiste en hacer que un producto o servicio ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en el mercado, en relacion con los productos o servicios
de la competencia. Es llegar a la mente de los consumidores, en otras palabras estar

en su top of mind.

El top of mind, es aquel lugar que ocupan las marcas en la mente del consumidor. El
posicionamiento como tal no se refiere al producto, sino a lo que ese producto genera
en la mente de los posibles consumidores, como y en que lugar se ubica el producto

en la mente de estos.

66



Entonces, para lograr un posicionamiento claro, se tiene que analizar el entorno, en

este se encuentran, el sector, la competencia, el pablico objetivo, entre otros.

4.4 IDENTIDAD DIGITAL

En el mundo actual, donde el consumo y a su vez el nUmero de consumidores de
internet crecen de manera exponencial, las empresas y marcas buscan generar un
impacto por este medio, es por esto que resulta importante contar con una identidad
con la cual ser reconocidos en el medio digital. Con las redes sociales en auge, se ve
necesario, casi obligatorio, contar con una presencia en estas plataformas para llegar
de manera masiva a la sociedad, en otras palabras, contar con una identidad digital

significa estar expuesto al resto del mundo.

En la creacion de una identidad digital, no solo importa mostrarse hacia el mundo,
sino también comunicarse con este. En la comunicacion con el publico de manera
virtual, nace lo que puede llegar a ser un sentimiento de empatia o apatia con nuestra
marca, y de acuerdo a esto decidiran si estan dispuestos a contribuir con los ideales
de la marca, adquiriendo los productos o servicios que se ofrecen, o por otro lado,
hacer caso omiso a lo que la marca quiera transmitir, todo esto por su capacidad o no

para lograr una comunicacién efectiva con el publico.

Cabe destacar que en el medio digital, no solo se es lo que uno muestra, sino también
lo que el entorno piensa de ti. Por esta razon, hay ciertas pautas que se deben seguir

para lograr una identidad digital positiva, tales como:
e Crear una identidad digital transparente, auténtica, humana.
e Empatizar con el publico en general.

e Tener en cuenta que la identidad digital forma parte del éxito de la marca

personal.

4.5 NETWORKING
El networking es muy necesario al momento de crear una marca personal, por el
simple hecho que es el método mas efectivo para relacionarte en la vida profesional y

conseguir trabajo en el futuro.
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Red de contactos:

Para crear tu propia marca personal se debe tener reconocimiento en lo que te
dediques, que la gente te conozca e identifique por tu nombre, es fundamental tener
una red de contactos y estos contactos puedan hablar bien de ti y tu trabajo sin que se

lo pidas.

Para que tu marca personal gane reconocimiento usando el networking se necesita
reconocimiento profesional y eso se logra a través de desarrollar tus habilidades,
capacidades, talento y saber de alguna forma como difundirlo; se debe pensar
principalmente que ta eres el producto 0 marca que se vendera a futuro, es decir la
marca personal no se crea, se gana con el tiempo, entonces lo que se trata es de que
te recuerden inicialmente en tu red de contactos, por lo cual se debe saber ¢En qué

redes quiero estar presente? y ¢En qué grupo deberia relacionarme?.
Relaciones personales:

Al relacionarse con esta red de contactos deben ser duraderas, porque no sabes
cuando se necesite ayuda o te recomiende para algun labor, al lugar que vayas ten
presente que al no relacionarse no pierdes una oportunidad sino varias opciones de
trabajo en tu futuro, ya que al relacionarte eso lleva al boca a boca y finalmente
concluye con un boca a oreja que se refiere que pasa de persona en persona tu marca
personal hasta que llega a la oreja de alguien que le interese y requiere tus servicios.
Las relaciones son conexiones que va desde nuestra identidad a nuestro grupo
objetivo, por eso se trata de influir en las personas de manera positiva ya que no

aplicar esto no podria existir una marca personal.
Propuesta de valor:

Hay que saber comunicar tu propuesta de valor actual a tu red de contactos y
clientes, ya que estos pueden estar percibiendo una oferta de valor pasada, entonces
hay que ayudarse con canales de comunicacion para mostrar nuestra oferta en la

actualidad.
Sintonia personal:

Se debe cultivar una sintonia personal cada dia, cuando se encuentra en constante

evolucion las capacidades de interactuar y relacionarte, en poco tiempo mejorara
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drasticamente el interés que presta tu grupo objetivo, eso conlleva a la basqueda de
tus servicios profesionales por parte del cliente.

Marketing de contenidos:

Lo que puede aportar para consolidar tu marca personal es asistir a congresos o ser
miembro de alguna organizacion de ayuda en el sector en el que se dedique, eso
realzara la marca personal a razén de que estas contribuyendo con la sociedad y eso
habla bien de la marca, con eso generas recordacion por parte de los clientes con esta
clase de apoyo que brindas, mostrando una imagen positiva por los valores que

entregas con tu marca personal.

Utilizacion de redes sociales para multiplicar la confianza con la marca, al comunicar
de manera real y actualizada todos aquellos esfuerzos para el cliente de una manera
mas clara y entendible sobre las actividades que realiza la marca, también se puede

recoger opiniones y sugerencias para mejorar la calidad de lo que se ofrece.

4.6 COMUNICACION

La marca personal debe ser comunicada para que los clientes estén al tanto de lo méas
actual de la marca, una marca no existiera si no se la comunica, por eso es
fundamental este paso para una marca personal, se puede transmitir al cliente

emociones de la vida real, con ello los clientes se sentiran identificados.

El mensaje que se comunica es muy importante porque se tiene que transmitir
sefiales y mensajes positivos, basandose en la historia y en alguna experiencia

personal de manera clara y sincera.
Storytelling:

El uso de la técnica de storytelling, para comunicar y transmitir emociones sobre la
historia, eso ayudara a que exista una conexién con el grupo objetivo. la historia
tiene que estar basada en emociones, conocimiento e ingenio para que el cliente se

encuentre interesado.
Discurso:

Se debe construir un discurso, ya que es la via para describir una historia, basada en
las emociones y opiniones personales consiguiendo una sintonia personal, el discurso

se crea diariamente agregando nuevas opiniones y conocimientos.
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Elevator pitch:

Al usar la técnica elevator pitch ayudara al momento de dirigir los discurso, ya que
seran cortos, claros y concisos, la marca necesita mensajes pequefios y claros para

que lleguen de la mejor manera el mensaje al grupo objetivo.
Contenido:

El contenido que sera dirigido a la red de contactos y grupo objetivo tiene que llamar
la atencion de estos y sea Util, estos contenidos pueden ser digitales, escritos y orales

que seran viralizados en redes sociales.
Técnicas de venta:

Método AIDA.

A= Atraer la atencion

I= Alimentar el interés

D= Crear deseo

A= Animar la accién de compra

4.7 MARCA PERSONAL Y VISIBILIDAD

Al tener una marca personal hay que saber desarrollarla y potenciarla, es solo asunto
de “qué quieres ser’’, de ahi es cuestion de tiempo en desarrollar la marca personal y
hacerla visible para la gente. Al estar en la mente de alguna persona una marca
personal tiene que hacerse visible para los demas siempre tratando de multiplicar los
esfuerzos para que hacerte visible.

En cuanto al nombre de la marca, se debe procurar que sea corto y féacil de leer y
pronunciar, que se asocie al producto, que sea facil de recordar, y que sea distinto a

la competencia.

Por otro lado el disefio visual de la marca consiste en proporcionar a la marca un
logotipo, slogan, es decir, elementos visuales que permitan a la empresa ser

recordada en la mente de los consumidores.
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Para lograr visibilidad en el mercado, es importante enfocarse en distintos tipos de
publicidad de la marca, en distintos medios, para distintos publicos.

Una marca personal se crea para hacer algo, transformando ideas en proyectos donde
el valor de marca se da por los que siguen a la marca, porque ellos son los que
entregan credibilidad y confianza, para en el futuro crear nuevos proyectos, y que

sean aceptados por los demas.

4.8 REPUTACION

La reputacion se basa en la confianza que tiene la gente y esta dispuesta apostar por
ti nuevamente, lo que ayuda a que la reputacion este en crecimiento de la marca
personal es la lealtad, confianza, credibilidad, honestidad, visibilidad y utilidad, estas
cualidades seran determinantes para que la marca sea percibida como algo seguro

para apostar, con eso, reduciendo el riesgo de que no prefieran tus servicios.

Lo que mas se valora hoy en dia es el conocimiento, experiencia y la destreza de
contribuir con los demas, este Gltimo esta es un nuevo principio que se aplica en
marketing, llamado “Marketing de colaboracion” que se fundamenta en la

transaccion de relaciones, experiencias y conocimientos.

La reputacion online va respecto a lo que dice la sociedad en general, se debe
planificar de forma que la marca personal no disminuya puntos a la hora de la
percepcion por parte del cliente. La reputacion va de la mano de la l6gica y ética
porque es la Unica forma que se puede conservar y alimentar cada dia mas, la
gestion de reputacion se trata de controlar y estar alerta de cualquier calumnia contra

tu marca.

Cada cierto tiempo se debe hacer un analisis de lo que la gente dice sobre la marca,
luego evaluar lo referente a la marca y actuar de manera que sea la consecucion de

nuevos objetivos y metas.
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CAPITULO 5
APLICACION ARQ. PATRICIO ROJAS

5.1 AUTOCONOCIMIENTO
La base para empezar a construir una marca personal es conocerse a uno mismo, en
este caso, conocer diversos aspectos del Arg. Patricio Rojas sera de vital importancia

para empezar a construir una marca alrededor de su persona y su nombre.

Para empezar con el proceso de autoconocimiento, se realizara un autodiagnéstico

por parte del arquitecto.

Autodiagnaéstico:

Objetivos

- Conocer ciertos aspectos del arquitecto que permitan empezar a construir la

marca personal.
Estrategias:

- Preguntar al arquitecto sobre aspectos considerados importantes, para

empezar con el proceso de branding personal.
Tacticas:

- Llevar un registro de las respuestas del arquitecto para obtener resultados y

generar conclusiones acerca del autodiagnostico.

Es necesario conocer sobre qué aspectos internos, el arquitecto considera como

fortalezas y como debilidades personales.

Fortalezas:

25 afios de experiencia en el sector de la construccién.
- Importantes trabajos realizados a nivel del Azuay.

- Autorizado y calificado por la SECOP para realizacion de obras de montos

desde 15 millones de dolares.
- Autorizado y calificado por la SERCOP.

- Renta de equipo de construccion, ademas de asesoria profesional.
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Debilidades:
- No cuenta con marca propia para ser identificado por sus clientes.

- Falta de comunicacion de sus obras o proyectos.
- No tiene un grupo objetivo definido.

Otro aspecto importante para la creacion de marca, es conocer acerca de las ventajas
competitivas que tiene el arquitecto en relacion con las otras marcas 0 empresas que

se encuentran en la industria.

Ventajas competitivas:

Entre las principales ventajas competitivas del Arg. Patricio Rojas son:
- Precios més asequibles a los clientes en relacion con la competencia.
- Calidad en los proyectos realizados.

- Pertenece a un grupo calificado y autorizado por la SERCOP y SECOP.

5.2 ESTRATEGIA

Para establecer estrategias a corto, mediano y largo plazo, se ha empezado con
proponer la siguiente mision, vision y valores para la marca personal del Arqg.
Patricio Rojas, todo esto establecerd un punto de partida y un punto de destino o
meta a la cual se espera llegar, por lo cual se podran generar estrategias efectivas

para lograr los objetivos propuestos.

Mision

“Ofrecer construcciones de hogares a precios asequibles para los clientes,
ajustandonos a sus necesidades, gustos y preferencias”.

Vision

“Ser una marca lider en la industria de la construccion a nivel nacional, siendo

reconocidos por la calidad y cumplimiento a cabalidad de nuestros trabajos”

Valores
Los principales valores en los que la marca se regira son la seguridad, la confianza y

la responsabilidad.
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- La seguridad por parte de la marca significa otorgar a los clientes la certeza
de que los trabajos que se realicen se lo haran bajo las estipulaciones pactadas

en el contrato.

- Laconfianza se traduce a la capacidad que tiene la marca para transmitir a los
clientes el sentido de tranquilidad de que el servicio que han contratado es el

adecuado.

- La responsabilidad en cada uno de los trabajos en los cuales se ha contratado
al arquitecto, cumpliendo con los tiempos establecidos en un principio para

de esta manera lograr una satisfaccion en el cliente.

Toda empresa 0 marca, que busque llegar a al publico objetivo de manera efectiva,
deberad ofrecer una propuesta de valor que sea percibida de manera clara por los

clientes.

Para generar una propuesta de valor efectiva se procede a responder 4 preguntas, las

cuales son:

¢Cual es el pablico objetivo?

¢ Qué problema se busca resolver?

¢Cual es la metodologia a utilizar?

¢Cual sera la experiencia al trabajar con la marca?

Propuesta de valor
¢Cual es el pablico objetivo?

El publico objetivo o clientes potenciales a los cuales se enfocara la marca del Arqg.
Patricio Rojas seran las personas econdmicamente activas de la zona urbana del
canton Cuenca, de entre 30 a 40 afios, que estén buscando cambiar de vivienda o que

estén dispuestos a contratar un arquitecto que realice la construccion de esta.
¢ Qué problema se busca resolver?

Los clientes en su blsqueda de una nueva vivienda, principalmente basan esta
busqueda en el precio de compra, seguido por el sector en donde se encuentra la
vivienda. Es por esto que la marca del Arg. Patricio Rojas enfocaré sus esfuerzos en

la construccion y venta de viviendas a precios realmente asequibles, ademas de
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ofrecer estas viviendas ubicadas en sectores agradables, tranquilos y que brinden
seguridad al cliente.

¢Cual es la metodologia a utilizar?

El uso de la tecnologia para llevar a cabo un mayor control en cuanto a los trabajos
que se deben realizar y cumplimiento en los tiempos establecidos, herramientas

tecnoldgicas que permitan optimizar tiempo y dinero.

A los clientes se les otorgara asesoramiento, por un lado en temas financieros, cuales
serian las mejores opciones de financiamiento para realizar la compra, y por otro
lado asesoramiento en cuanto a las propuestas y requerimientos al momento de

realizar el disefio de construccién de la vivienda, materiales a utilizar, etc.
¢Cual sera la experiencia al trabajar con la marca?

El trabajo realizado por el Arg. Patricio Rojas estd enfocado a cada una de las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes de acuerdo a sus posibilidades. Al
tener este enfoque sobre cada cliente, cada trabajo y por ende el servicio se vuelve

personalizado, esto permite que la marca se diferencie de sus competidores.

5.3 POSICIONAMIENTO

Todas las empresas en el mundo, en el afan de conseguir sus objetivos propuestos,
buscan posicionarse en el mercado en el cual se encuentran. Para lograr este
posicionamiento deseado, es necesario conocer el entorno, competencia, publico
objetivo y establecer estrategias que permitan captar una parte del mercado y cada

vez acaparar mas de este.

Competencia:
La competencia del Arg. Patricio Rojas son aquellos arquitectos, con o sin marca
personal, y empresas constructoras en la ciudad de Cuenca y provincia del Azuay,

dedicadas a la construccién y venta de viviendas, entre las cuales se puede destacar:
- Guevazco
- Contec
- JVP Construcciones

- Arg. Pablo Vintimilla
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Publico:

El publico o clientes potenciales a los cuales se enfocaran la marca del Arg. Patricio
Rojas seran las personas econdmicamente activas de la zona urbana del cantén
Cuenca, de entre 30 a 40 afios, que estén buscando o estén dispuestos a contratar un

arquitecto que realice la construccion de una nueva vivienda.

Es necesario conocer acerca de las oportunidades que brinda el sector y/o entorno y

las amenazas a las cudles se puede estar expuestos

Oportunidades:
- El mercado de la construccion se encuentra en constante recuperacion, a raiz

de la derogacion de la ley de plusvalia.

- Alta demanda de familias ecuatorianas y extranjeras en adquirir bienes

inmuebles.

- Oportunidad de promocionarse al publico en base a sus afios de experiencia

y principales trabajos realizados.

Amenazas:

- Competidores con mejor posicionamiento en la industria.

- La competencia realiza campafias de marketing para promocionar sus obras y

potenciar su marca y asi captan mercado.

- Aumento de la materia prima y de impuestos luego de haber realizado el

presupuesto para la realizacion de una obra o proyecto.

5.4 IDENTIDAD DIGITAL
Al igual que lo han estado haciendo diferentes marcas y empresas en general, al Arqg.
Patricio Rojas se le proveera de una identidad digital capaz de llegar a los

consumidores de manera virtual.

Presencia online:

Objetivos:

- Contar con una presencia online (pagina web) que represente la marca

personal en el medio digital.
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Estrategias:

- Crear un sitio web, bien estructurado y de facil uso para los usuarios, donde

se mostrard el trabajo del Arg. Patricio Rojas.

Tacticas:

Para la creacion de la pagina web se contratard a una persona especializada o

un equipo profesional en desarrollo web.

- Se mantendra una disponibilidad constante de la pagina web, donde los
clientes podran ingresar y acceder a la informacién de este sitio en el

momento que deseen.

- Se realizardn mantenimientos constantes del sitio web para que la experiencia

de los usuarios sea cada vez mejor.

- Se actualizara constantemente el sitio web con los ultimos trabajos del
arquitecto, para que los usuarios puedan observar y puedan conocer mas
acerca del trabajo que realiza el Arqg. Patricio Rojas.

Redes sociales:
Objetivos:

- Llegar al publico objetivo de manera masiva mediante el uso de las redes

sociales.
Estrategias:
- Creacidn de cuentas y perfiles en las distintas redes sociales.
Tacticas:

- Vincular las redes sociales con la pagina web de la marca personal del

arquitecto.

- Pagar por publicidad en las distintas redes sociales para llegar a mas

personas.

Comunicacion y relaciones en el medio digital:

Objetivos:
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- Lograr una comunicacion efectiva con el publico que se encuentra en los

medios digitales.
- Humanizar la marca.
Estrategias:

- Contratacion de un community manager, el cual se encargard de llevar las

redes sociales y la pagina web del arquitecto.
- Generar empatia en los usuarios.
Tacticas:

- Comunicarse con los usuarios de forma directa, respondiendo atentamente los

mensajes y solventar las dudas que puedan tener.

- Hacer participes a los usuarios en encuestas por medio de redes sociales para
mejorar continuamente la marca segin sus opiniones y que a su vez se

sientan parte de esa mejora.

- Comunicar o expresar valores que se promueven en la actualidad en beneficio

de la sociedad.
Disefio de pagina web

Imagen 5

PRU CONSTRUC

Nuestra expeilencia construye tus suefios

Autores: Rojas, Zamora
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Imagen 6

CONTACTO

Péngase en contacto con PRU Construcciones para saber més sobre

nuestros servicios.

projas@pruconstrucciones.com

+59372814215

©2019 by PRU Construcciones. Proudly created with Wix com f ¥ in

Autores: Rojas, Zamora

Disefio de perfil de Facebook

Imagen 7

Pagina Bandeja de e... Notificaciones Estadisticas Herramientas... Centro de an... Configuracién Ayuda »

A

PRU
‘Construcciones
Inicio
Publicaciones

Videos b Megusta 3\ Seguir @ Compartir = -+ + Agregar un botén

w Ver mas
# Crearpublicacion  @UEnvivo [ Evento €3 Oferta ¥® Empleo

Espafiol - English (US) - Italiano - +
Portugués (Brasil) - Frangais (France)

Administrar promociones . « Escribe una publicacién.
Privacidad - Condiciones - Publicidad
Opciones de anuncios [>- Cookies - Més ~
Facebook © 2019
& Foto/video ° Recibir mens... (& Sentimiento/...

Autores: Rojas, Zamora

De esta manera, el Arg. Patricio Rojas cuenta con presencia online tanto en sitio web
personalizado, como en perfiles en redes sociales, con esto se busca potenciar la
marca usando herramientas digitales, para llegar a la mayor cantidad de personas

posibles, aprovechando el incremento en el uso tecnoldgico por parte de la sociedad.
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5.5 NETWORKING

El término networking, que puede traducirse a trabajo en red, hace referencia a la

manera de generar una red de contactos y trabajar en conjunto para el beneficio

comun.

Es por esto que se planea expandir la red de contactos del Arg. Patricio

Rojas para buscar el crecimiento constante de la marca en el mercado y hacer que su

nombre sea conocido y por ende la marca personal aumentara su valor y prestigio.

Red de contactos

Obijetivos:

Generar una extensa y diversa red de contactos.

Crear alianzas estratégicas.

Estrategias:

Estar afiliado al Colegio de Arquitectos del Azuay.
Ser miembro de la Camara de Construccion de Cuenca.

Establecer relaciones personales que permitan hacer crecer la red de

contactos.

Establecer relaciones personales a nivel tanto nacional como internacional

para lograr una mayor expansion de la red de contactos.

TActicas:

Asistir a la mayoria de eventos y/o reuniones realizadas por el Colegio de
Arquitectos del Azuay y la Camara de Construccion de Cuenca.

Llevar un registro en manera de lista, sobre las personas o contactos en

funcidn de los intereses del arquitecto.

Participar en eventos, seminarios, conferencias, locales, nacionales e

internacionales referentes a la industria de la arquitectura y la construccion.

5.6 COMUNICACION

La comunicacion es la manera o el medio utilizado para transmitir las ideas,

proyectos, y propuestas de la marca a los clientes o publico objetivo. En este caso, es

también la capacidad que se tiene para transmitir la propuesta de valor y que sea
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percibida claramente por el publico objetivo. De esta manera, se busca establecer una
comunicacion efectiva e interactiva con el entorno para lograr expresar lo que la

empresa espera sea percibido por este.

Hay que tener claro también qué es lo que se quiere comunicar, y cabe destacar, que
las empresas 0 marcas como tal no son las que comunican, sino las personas
encargadas de establecer esta comunicacion, en marca personal la persona comunica

también, muchas veces de manera no verbal, representando a su marca.

La comunicacion se hace efectiva cuando existe una interaccion entre dos personas,
marca y persona, empresa y persona, etc., y a su vez, esta resulta beneficiosa para
ambas partes. EI Arg. Patricio Rojas, se enfoca en su publico objetivo y sus
necesidades, es por esto que con la creacién de su marca personal se buscara

comunicar a su publico que en su marca tendran lo que necesitan.
Objetivos
- Lograr una comunicacion efectiva.
Estrategias:
- Comunicar con sinceridad, autenticidad.
- Simplificar el mensaje
Tacticas:

- Evitar comunicar mensajes que no son parte de la marca simplemente para
buscar beneficios, mas bien comunicar mensajes auténticos y que esa

autenticidad sea valorada y se la identifique a la marca de esa manera.

- Utilizar palabras adecuadas y que el contenido del mensaje a comunicar sea
memorable, es decir facil de recordar, de esta manera para el publico objetivo
sera mas facil que el mensaje sea percibido correctamente y de manera mas

provechosa.

- Tomar cursos de programacion neurolinguistica, para lograr influir sobre el

comportamiento de los consumidores.
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5.7 MARCA PERSONAL Y VISIBILIDAD
Al buscar establecer una marca personal, existen diversos factores que influyen al

momento de la creacion de la misma, ya sea en términos de nombre de marca, como

en términos visuales de la marca, etc.
En cuanto al nombre de la marca, se propone lo siguiente:
- Que sea corto y facil de leer y pronunciar
o PRU Construcciones.

- Que se asocie al producto
o El Arg. Patricio Rojas y por ende su marca personal se relaciona con
la construccién de viviendas.
- Facil de recordar

o Lacombinacion PRU Construcciones es agradable al oido.

- Distinta a la competencia

o Es sencillo al momento de pronunciarlo a comparacion de la
competencia que se deben deletrear las iniciales del nombre de sus
marcas personales.

Por otro lado el disefio visual de la marca consiste en proporcionar a la marca un
logotipo, slogan, es decir, elementos visuales que permitan a la empresa ser

recordada en la mente de los consumidores.
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Para el logotipo de la marca PRU Construcciones se propone lo siguiente:

Imagen 8

PRU CONSTRUCCIONES

Autores: Rojas, Zamora

El logotipo simboliza una marca moderna en su disefio, con la figura central de tres
prismas sobrepuestas materializando un edificio, representando firmeza, y rodeada
por tres bandas que representan seguridad. De este modo se busca plasmar y

transmitir cualidades importantes de la empresa y ser recordada por eso.
Para el slogan de la marca PRU Construcciones se propone lo siguiente:

Imagen 9

“Nuestra experiencia construye tus suenos”

Autores: Rojas, Zamora

Al establecer el slogan se buscd que su composicion esté formada por dos partes, las

cuéles representen una idea sobre la empresa. Es asi que:

- Nuestra experiencia: Con esta parte, vendemos la idea de que somos una
marca posicionada, con afios de trabajo y experiencia en la industria de la

construccioén.

- Construye tus suefios: Creada para establecer un vinculo emocional con los
clientes al transmitirles que sus suefios de adquirir la vivienda deseada puede

hacerse posible con nuestra marca.

De esta manera, se ha creado una imagen con la cual se buscara que la marca sea

recordada por los clientes de la misma.
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Imagen 10

PRU CONSTRUCCIONES

Nuestra experiencia construye tus suefios

Autores: Rojas, Zamora

Para lograr visibilidad en el mercado, una de las estrategias es realizar distintos tipos

de publicidad de la marca, en distintos medios, para distintos pablicos.
Obijetivo:
- Lograr visibilidad de la marca
- Que la marca sea reconocida
Estrategias:
- Contratar un experto en marketing para potenciar la publicidad de la marca
- Publicidad ATL y BTL
Tacticas:

- Conseguir segmentos en los periddicos mas importantes a nivel local y
nacional, donde el Arg. Patricio Rojas exprese sus diferentes puntos de vista
sobre la industria de la arquitectura y la construccion, de esta manera los que

lean estos segmentos sabran quién es el arquitecto y qué marca representa.

- Asi mismo, se conseguira espacios en emisiones radiales donde el arquitecto
podré ser entrevistado y motivado a dar siempre su punto de vista objetivo en

los diversos temas de su especialidad.
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- Contratar diversas vallas publicitarias para que la marca sea vista por las
personas que pasen por estos sectores, vallas colocadas estratégicamente

donde exista afluencia de gente.

- Uso de las redes sociales, de manera interactiva con los usuarios para lograr
ser vistos y reconocidos cada vez por mas personas, las cuales pueden llegar a

ser futuros clientes.

5.8 REPUTACION

La reputacién de la marca, en pocas palabras, es lo que las personas piensen sobre
esta. Es por eso que es importante que la marca sea reconocida por aspectos
positivos, en el caso de PRU Construcciones, ser reconocida por los valores que se
rige la misma, seguridad, confianza y responsabilidad. Se debe procurar que el
desarrollo de la imagen de marca sea positiva para la sociedad, aunque en palabras
parezca tarea facil, en realidad no es una tarea simple mantener una reputacion
intacta ya que no todas las personas pueden quedan conforme con lo que la marca

realice y de la manera en que lo realice.

“Se necesitan 20 anos para construir una reputacion y cinco minutos para arruinarla.

Si piensas sobre ello, haras las cosas de forma diferente” (Warren Buffet).

Es por esto, que PRU Construcciones buscard mantener un historial positivo en
cuanto a la gestién de la marca y trabajos realizados, ya que la reputacion de esta,

garantiza resultados positivos para la misma.

También existe un término llamado “reputacion en linea”, el cudl es la imagen que

tendran los internautas sobre la marca.
Obijetivo:

- Mantener una buena reputacion de la marca, tanto en el ambito real como en

el virtual.
Estrategias:
- Promover y expresar ideales positivos

- Comportamiento coherente, admirable y ético por parte del Arg. Patricio

Rojas.
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TActicas:

- Vincular a la marca con temas medioambientales, para asi generar un impacto

positivo en el publico, ademas de aportar al cuidado del medioambiente.

- Asociar a la marca con eventos de caracter solidario, ser parte en la ayuda a
fundaciones sin fines de lucro, participar en eventos que promuevan el

bienestar de la sociedad.
- En el medio digital, publicar contenido de calidad.

- Disefar un servicio efectivo de atencién al cliente en las distintas redes
sociales a utilizar y en la pagina web, asi los clientes mantendran un contacto

con nuestra marca la cual se encargara de resolver las dudas existentes.

- Mantener activas y en constante actualizacion la pagina web y redes sociales,
asi el publico siempre estara en contacto con el trabajo de la marca y esto

generara una percepcion positiva acerca de la marca.

- Analizar la reputacion de la marca de manera regular para establecer planes

de mejora y llevarlos a cabo a tiempo.
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MANUAL DE MARCA




LOGOTIPO

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA

Logotipo

Un logotipo es el discurso de una empresa por lo cual debe comunicar
graficamente las caracteristicas y cualidades de la misma. La imagen
de PRU Construcciones esta construida de una figura ceniral, com-
puesta por fres prismas sobrepuestos materializando un edificio alto
que representa firmeza, confianza y por fres bandas que protegen el
edificio que representan seguridad, de este modo transmifimos las ac-
fividades de la empresa asi como sus cualidades.

Cromatica

La psicologia del color s un campo de estudio que analiza cémo per-
cibimos y nos comportamos ante distintos colores, asi como las emo-
ciones que suscitan en nosotros, este es campo que hay que tomar en
cuenta al momento de crear una marca, dado que este tfransmitira di-
ferentes significados visiaes al consumidor.

Azul

fad. progreso, sorodad, leanad cudlidades ae pRD Comimseciones. PRU CONSTRUCCIONES

debe reflejar.

Verde

Se utilizo el color verde ya que este representa: Esperanza. estabilidad,
equilibrio, crecimiento, caracteristicas muy importantes en el ambito
de la consfruccién.




Slogan

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA

“Nuestra experiencia construye tus suenos”

Slogan

Es un lema publicitario que resume y representa una idea
sobre la empresa. Este slogan fue formado de 2 partes
las cuales vamos a explicar a continuacién:

Nuestra Experiencia

Lo que logramos con esta parte del lema publicitario
es vender la idea de que ya estamos pocisionados
varios anos en el mercado formando parte de cada

uno de nuestros clientes que han confiado en nosotros.

Construye tus sueiios

La segunda parte del lema fue pensada con la idea de
crear un vinculo emocional con los clientes y asi poder
generar mas ventas.

PRU CONSTRUCCIONES
Nuestra experiencia
construye tus suefios

PRU CONSTRUCCIONES

Nuestra experiencia construye tus suefios
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VARIACIONES

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA

PRU CONSTRUCCIONES

PRU CONSTRUCCIONES

Nuestra experiencia construye tus suenos

PRU CONSTRUCCIONES

Nuestra experiencia
construye tus suefos
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PARTES DEL
LOGOTIPO

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA

Imagotipo
Es la representacion visual de la marca

que fiene un elemento pictografico
conjuntamente con el texto.

4

PRU CONSTRUCCIONES

Nuestra experiencia construye tus suefios

I

Eslogan

Es una frase muy breve, de facil recor-
dacion, expresiva, ufilizada en la publici-
dad comercial, entre otras.
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CROMATICA

PRU CONSTRUCCIONES

MANUAL DE MARCA

CMYK

. Pantone P Process Cyan C . Pantone P 106-8 C

69% @ Cyan
14% @ Magenia
00% Amarillo
00% @ Negro

. Pantone 154-8 C

61% @ Cyan
00% @ Magenta
99% Amarillo
00% @ Negro

85% @ Cyan
54% @ Magenta
00% Amarillo
00% @ Negro

. Pantone 140-4 C

40% @ Cyan
10% @ Magenta
56% Amarillo
00% @ Negro

PRU CONSTRUCCIONES
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CROMATICA

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA

. Pantone P Process Cyan C . Pantcne P 1046-8 C
000% @ R 000% @ R
174% @ G Mm% @ G
239% @ B 1867% @ B

. Pantone 154-8 C . Pantone 1404 C
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CROMATICA

PRU CONSTRUCCIONES
MANUAL DE MARCA
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APLICACION
SOBRE FONDOS

PRU CONSTRUCCIONES
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USOS INCORRECTOS
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APLICACIONES

PRU CONSTRUCCIONES

MAMNUAL DE MARCA

Tarjetas de Presentacion
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5cm
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>
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Cuenca - Ecuador
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Conclusion

Al finalizar el trabajo investigativo sobre propuesta de branding personal para

arquitectos, caso aplicado Arg. Patricio Rojas se puede concluir que:

La oferta de profesionales de arquitectura en la ciudad de Cuenca y en la provincia
del Azuay es alta, ademas de que en el futuro los profesionales de arquitectura
generaran sus propios empleos, por otro lado, se demandaran otro tipo de actividades

adicionales a las convencionales.

Los antecedentes del branding del Ecuador muestran que las empresas ecuatorianas
deberian enfocarse a la construccion de una marca y no solo en los productos, con

eso llegaran a ser competitivas y exitosas en este mundo globalizado.

Con la recoleccion de datos a través de entrevistas y encuestas ayuda a saber qué
grupo objetivo tiene que enfocarse un arquitecto al momento de crear una marca,
también a qué tipo de residencia debe enfocar sus esfuerzos y capacidades, por otro
lado también se muestra queé tipo de servicios debe brindar un arquitecto para generar
un posicionamiento de marca, también se obtuvo que tener una marca realza el
nombre del arquitecto, ademéas de los factores que mas llaman la atencién a los
clientes, y también que las redes sociales y el boca a boca son los medios de

comunicacion que mas se frecuentan en el proceso de conocer una marca.

Finalmente la aplicacién al Arg. Patricio Rojas se tomd en cuenta los pasos de
branding y se lo desarroll6 en base a los datos obtenidos en la investigacion y
también por datos y percepciones personales del Arq. Patricio Rojas que fueron la

base para empezar con la construccion de marca personal.
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Anexos

Pablo Pesantez — Expresarte

¢Han realizado estudios sobre la construccion, estudios que indiquen si hay
barreras para el ingreso en la industria de la construccion?

No ha realizado estudios sobre las barreras de entradas existentes en la industria de la
construccion.

Variabilidad que ha existido en la oferta y demanda en la industria de
construccion en los altimos afios.

A raiz de la implementacion de la ley de la plusvalia, la industria de la construccién
cay6 aproximadamente en un 50%. El tema de adquisicién de bienes inmuebles dejo6
de ser visto como buena inversién. Luego, con la derogacion de esta ley, el sector de
la construccion se recuper6 aunque nunca llegd a los niveles en que estaba antes de
todo esto. Existe una percepcidon de reactivacion por parte del sector y esto se
confirma a través de la busqueda de diversas constructoras 0 empresas con proyectos
inmobiliarios en contratar los servicios que esta empresa ofrece. Durante los tres
afios anteriores solo fueron buscados por una empresa constructora, empresa que
estaba desesperada por vender su proyecto y en principio no contaban con capital
para contratar la camparia.

¢Como han sido los resultados obtenidos en su asesoramiento a constructores,
positivos o negativos?

Han tenido tanto resultados positivos como negativos. Existe un caso puntual, en el
que se considera la mejor campafia de marketing que ha realizado la empresa pero a
pesar de esto no se logré vender bien el proyecto, esto porque el producto no era del
agrado de las personas, no lograron enganchar a las personas con el concepto de
proyecto que se estaba haciendo y vendiendo entonces las ventas resultaron bajas.
Los primeros compradores de este proyecto eran los primeros en hablar mal del
proyecto y aconsejar a las demas personas que no compren. El éxito de una campafia
de marketing para un proyecto inmobiliario se mide en base al trafico que esta
genera, la cantidad de personas que recibe el proyecto las cuales son los compradores
potenciales; a pesar de que la camparfia sea un éxito, esto no quiere decir que la tasa
de cierre sea buena, en este punto influye el producto que se esta vendiendo. La

publicidad por si sola sirve para que la gente decida comprar y probar un producto,
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pero una persona nNo compra una casa para probar. En un proyecto habitacional,
ademas de generar un excelente trafico debes contar con un buen producto.

Los constructores los cuales han requerido de sus servicios, ¢han vuelto a contar
con ustedes o al contratar por primera vez sus servicios aprenden y no los
vuelven a necesitar?

Las personas o empresas que han contratado sus servicios y les ha ido bien, han
vuelto a requerir de ellos, esto no solo en el sector de la construccion sino en
cualquier tipo de negocio, si luego de la campafia de marketing existié una
satisfaccion, te vuelven a buscar. Tienen clientes con los que han trabajado cerca de
10 afios haciendo dos camparias por afio entonces en esto se refleja la confianza que
se ha creado y la continuacién de trabajo conjunto.

¢Los constructores requieren esta clase de servicios mayormente en otras
ciudades grandes del pais?

En ciudades como Guayaquil y Quito son mucho mas orientados al marketing, por
ser ciudades mas grandes y existir mas competencia. En estas ciudades los proyectos
son de mayor magnitud y también el precio de venta es mayor en comparacion con
proyectos en la ciudad de Cuenca, a pesar de haber proyectos sumamente similares,
en estas grandes ciudades se invierte mucho méas en marketing por lo que al final eso
se ve reflejado en el precio final. En estas ciudades, al ser mas grandes y tener la
necesidad de llegar a mucha mas gente, se enfocan en ser mas incisivos en redes

sociales, contar con una fuerza de ventas mas estructurada, entre otros.

Paola Gutiérrez — Focus Marketing

¢Han realizado estudios sobre la construccion, estudios que indiquen si hay
barreras para el ingreso en la industria de la construccion?.

Las marcas en la ciudad de Cuenca todavia no son lo suficientemente competitivas
como para que exista una barrera que no permite el ingreso a nuevas empresas, no
existe un monopolio o alguien que domine el mercado y sea imposible competir, por
esto no existen barreras de entrada de este tipo. Una barrera podria ser la capacidad
de inversion en publicidad que tenga el arquitecto.

Variabilidad que ha existido en la oferta y demanda en la industria de
construccion en los altimos afios.

No cuenta con esta informacion.
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¢Colmo han sido los resultados obtenidos en su asesoramiento a constructores,
positivos o0 negativos?

Generalmente han tenido resultados positivos con sus asesorados, en lograr mayores
clientes para la marca, mayores ventas, en realizar estudios de branding basico en
redes sociales, también en creacion de logos hasta la parte comunicacional. Han
trabajado y siguen trabajando con diversas marcas con las cuales han tenido
resultados muy positivos. Por otro lado también han tenido resultados negativos ya
que las estrategias de branding demandan una considerable inversion y existen
negocios que no estan preparados para cubrir inversiones por lo que no se ha podido
realizar un trabajo acorde a lo que se espera y esto causa que no se generen los
mismos resultados positivos anteriormente mencionados.

Los constructores los cuales han requerido de sus servicios, ¢han vuelto a contar
con ustedes o al contratar por primera vez sus servicios aprenden y no los
vuelven a necesitar?

Llevan 4 afos en el mercado y existe de todo, dependiendo del trabajo que se ha
realizado, con marcas que les ha ido bien y hasta ahora llevan uno, dos y tres afios
trabajando en conjunto. Pero también hay empresas que los han contratado pero
teniendo poco presupuesto y al cabo de un par de meses se dieron cuenta que estaban
pagando por algo que no les estaba produciendo, cuando un negocio es nuevo, no
estd bien posicionado, la marca no esta bien disefiada y el producto no es del todo
innovador es dificil vender, por esta razdn es que han existido empresas que han
contratado estos servicios pero después dejan de contar con ellos.

¢Los constructores requieren esta clase de servicios mayormente en otras
ciudades grandes del pais?

La demanda nacional para esta clase de servicios se concentra mas en las ciudades de
Quito y Guayaquil. Por ejemplo, en Cuenca debe haber alrededor de diez empresas
competidoras con esta empresa con aproximadamente el mismo tiempo de existencia
en el mercado, en Quito y Guayaquil seguramente unas cien empresas en cada
ciudad, también porque existe una cantidad muy superior de empresas que requieran
de estos servicios, y para esta demanda debe existir una oferta, por lo que si esta
claro que en estas ciudades los temas de marketing, publicidad y branding estan
mucho mas avanzados. En Cuenca todavia no existe demasiada demanda.

En el caso de esta empresa, el servicio de asesoria que es a lo que se relaciona el

branding lo realizan Unicamente a nivel local en la ciudad de Cuenca porque se
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necesita estar cerca del cliente, tener reuniones, entre otras cosas. Por cuestiones
como manejo de redes sociales y otras actividades de marketing si lo realizan a nivel

nacional, pero aproximadamente el 80% de su trabajo lo realizan en Cuenca.

Carlos Vasquez Webster — Guevazco

Con la ley de plusvalia que impuso el gobierno hace unos afios ¢Cree usted que
la construccidn se paralizo o solo dependi6 las inversiones por parte de empresa
privada o desinterés de compra por parte de los clientes?

Al momento de la implementacion de la ley de plusvalia se redujo la construccion, se
paraliz6 en cierto grado, con el cambio de gobierno se ha sentido una mejora en la
industria.

¢Como se encuentra el tema de la construccion actualmente en el pais con la
derogacion de la ley de plusvalia, estancado o se ha reactivado esta industria?

Si se ha reactivado la industria de la construccion.

¢EXiste un crecimiento en la competencia de la construccién actualmente?

No cree que ha existido un crecimiento en la competencia porque se requiere de altas
inversiones en maquinaria, existen grandes compafiias en el pais pero del estilo de
esta empresa no existe mucha competencia.

¢La oferta y demanda en la construccién se ha enfocado mayormente en
edificios, casas personales, condominios y urbanizaciones?

En Cuenca se han enfocado en construccion de condominios.

¢ Cuantos afos de experiencia?

Aproximadamente 50 afios de experiencia profesional y con la empresa 28 afios.
¢Para futuros trabajos necesita tener una marca o solo se maneja con el nombre
de constructor para tener una preferencia por parte del cliente?

Se maneja con la marca Guevazco.

¢Se ha enfocado en realizar un buen trabajo o utiliza alguna estrategia de
marketing para conseguir futuros trabajos?

El marketing se realiza con el buen trabajo, ser honorable, cumplir a cabalidad lo
que se ha contratado, si es posible entregar la obra antes del plazo estipulado, todo
esto representa beneficios para la empresa ya que la gente queda satisfecha con el

trabajo y esto funciona como estrategia de marketing.
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¢ Cree usted que mejoraria la imagen de un constructor con una marca?
Indudablemente puede influir bastante pero considera que no es estrictamente
necesario, cree mas en la calidad del trabajo para mejorar la imagen de los
constructores.

¢Para generar publicidad de su marca usted necesita un experto en marketing o
lo hace usted mismo?

Si se ha requerido de gente especializada en marketing, ellos conocen mucho mas de
temas de publicidad y temas visuales también como logotipos, etc.

¢ Tiene asesoramiento para sus paginas web o redes sociales?

Si manejan las redes sociales.

Para los nuevos constructores, ¢ Cree usted que necesiten crear una marca para
plasmar su trabajo?

Cree que si por cuanto a la preparacion y capacidades que se estan viendo en los
jévenes profesionales, entonces para destacar de los demas seria beneficioso hacerse
conocer por medio de una marca.

¢Al utilizar materiales de construccion importados tiene mayor acogida por los
clientes?

En el Ecuador hay productos de muy buena calidad, es cuestién del comprador.

¢Si su marca se enfocara en proyectos exclusivos le daria mejor renombre a la
marca o cree usted que cualquier tipo de trabajo el mas minimo que sea realza
su trabajo?

Considera que cualquier tipo de trabajo es bueno para realzar la marca, no solo
proyectos grandes y exclusivos sino también proyectos pequefios en los que un buen
trabajo puede significar también un mayor reconocimiento de la marca por parte de
todos los clientes. En el caso de la empresa realizan ambos tipos de trabajos ya que

consideran que ningun cliente es despreciable.

Julio Meneses - Technovid

Con la ley de plusvalia que impuso el gobierno hace unos afios ¢Cree usted que
la construccidn se paralizé o solo dependid las inversiones por parte de empresa
privada o desinterés de compra por parte de los clientes?

El desinterés por parte de compra de los clientes fue clave, porque con la ley de

plusvalia se les asustd, prefirieron guardar su dinero en lugar de invertir, pero a pesar
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de todo esto el sector de la construccion nunca se paraliz6 totalmente, siempre existe
un minimo que hacer, lo que si se paralizo fueron las ventas de casas, la gente
contaba con el dinero necesario pero su decision era guardar su dinero y esperar a
una mejor época para invertir.

¢Como se encuentra el tema de la construccion actualmente en el pais con la
derogacion de la ley de plusvalia, estancado o se ha reactivado esta industria?
Practicamente hubo una reactivacion voraz, la gente estaba esperando esta
derogacion y nuevamente empezaron a invertir en viviendas ya que existe un
mercado sumamente amplio en venta de casas, entonces la conclusion es que se ha
reactivado este sector en comparacion a los afios en que la ley aln estaba vigente.
¢Existe un crecimiento en la competencia de la construccién actualmente?
Desde su punto de vista existe un alto crecimiento en competitividad en el sector de
la construccidn, cada vez existe mas y mejor competencia, excelentes graduados,
gente joven que entra a la industria con grandes ideas y multiples capacidades, pero
se toma como una oportunidad para seguir mejorando y esforzarse mas para lograr
mantenerse siempre atentos.

¢La oferta y demanda en la construccion se ha enfocado mayormente en
edificios, casas personales, condominios y urbanizaciones?

En la periferia de la ciudad se enfocan netamente en viviendas unifamiliares, en la
ciudad va mas enfocados a edificios departamentales, de gran acogida por la cercania
de lugares pero hay mercado para todos los gustos y necesidades.

¢ Cuantos afnos de experiencia?

Aproximadamente 7 afios de experiencia en el sector de la construccion.

¢Para futuros trabajos necesita tener una marca o solo se maneja con el nombre
de constructor para tener una preferencia por parte del cliente?

A su parecer, el hecho de contar con una marca se vuelve un tanto irrelevante ya que
el trabajo, los conocimientos y las capacidades vienen de cada persona, aunque cree
que los clientes confian mas si se trata de una marca, por cuestiones de nombre y
confiabilidad en la misma por el hecho de ser una marca.

¢Se ha enfocado en realizar un buen trabajo o utiliza alguna estrategia de mkt
para conseguir futuros trabajos?

Considera que ambas son estrategias y ademas muy buenas y muchas veces van de la
mano, el hacer un trabajo excelente sirve como espejo para que los futuros clientes

puedan observar el trabajo bien hecho y a su vez, este trabajo bien hecho funciona
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como fuente para una estrategia de marketing, actualmente por medio de redes
sociales se manejan los perfiles de las empresas o personas que publican y publicitan
trabajos excelentes y sirve para llegar a diferentes tipos de personas que pueden
convertirte en proximos compradores.

¢ Cree usted que mejoraria la imagen de un constructor con una marca?

Si, pero tienen que pasar varios afios para que la marca se consolide y posicionarse,
pero a futuro puede llegar a ser muy importante y beneficioso para ser algo mas
reconocidos pero considera que no se debe dejar de lado el nombre y apellido,
indispensable hacer conocer quién es la cabeza de esa marca.

¢Para generar publicidad de su marca usted necesita un experto en marketing o
lo hace usted mismo?

Lo hace él mismo pero siempre ha pensado y querido contratar estos servicios, por
cuestiones de tiempo, cuestiones de habilidades en que los expertos en marketing son
especializados, pero es posible que a futuro busque algin tipo de marketing
publicitario para poder despegar la marca.

¢ Tiene asesoramiento para sus paginas web o redes sociales?

Anteriormente han contado con asesoramiento para paginas web pero no es un medio
en el que se promueva demasiado la marca por lo que ya no cuentan con ningun tipo
de asesoramiento, actualmente ellos mismos manejan sus redes sociales.

¢Para los nuevos constructores cree usted que necesiten crear una marca para
plasmar su trabajo?

Para los nuevos constructores, es importante que creen una marca, marca que puede
ser simple y sencillamente su nombre y apellido y hacerse conocer por esto.

Al utilizar materiales de construccién importados tiene mayor acogida por los
clientes?

Generalmente no porque en Ecuador existen muy buenos materiales, de toda gama y
de distintos rangos de precios para los distintos tipos de clientes, entonces no se
podria decir que los materiales importados tienen mayor acogida, pero por otra parte,
los clientes con mayor capacidad econdémica y que tengan otro tipo de exigencias
puede que si prefieran lo importado.

¢Si su marca se enfocara en proyectos exclusivos le daria mejor renombre a la
marca o cree usted que cualquier tipo de trabajo el mas minimo que sea realza

su trabajo?
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En lo personal cree que cualquier tipo de disefios realzan su marca, toma todo tipo de
trabajos, desde lo minimo hasta proyectos grandes, todo esto funciona como parte
para hacer reconocida la marca, que los clientes sepan que hacen de todo y lo hacen

bien, pero hay empresas que se especializan en algo y les resulta bien.

Silvia Ordoéfiez

¢ Cuéntos afios tiene de experiencia?
8 afios ejerciendo.

¢Ha utilizado estrategias de marketing para llegar a ser reconocido por parte
de los clientes, o el buen trabajo en sus obras o proyectos han servido para

Ilegar a obtener dicho reconocimiento?

No las he utilizado pero considero que es un muy buen implemento para

dar publicidad a los proyectos realizados.

¢ Qué piensa acerca de los nuevos arquitectos? ¢ Cudles considera que son las
mejores herramientas en la actualidad para lograr un mayor impacto en los

clientes y en la sociedad?

Los arquitectos jovenes salen con muchas ideas nuevas y nueva vision, nuevas
formas de hacer proyectos pero con muy poca experiencia para poder ejecutarlos.
No creo que existan herramientas establecidas, la mejor forma de llegar al cliente
es entender las necesidades del mismo y poder plasmar sus ideas en el proyecto

con disefios innovadores.

¢ Cuales son las herramientas actuales que utiliza para ser reconocido por parte

de los clientes, paginas web, redes sociales, etc.?

Creo que el hecho de ser reconocido va més alla de usar bien las paginas web, redes
sociales, anuncios en revistas y demas, si bien son de gran ayuda para generar
publicidad, los arquitectos a lo largo de la historia han sido reconocidos por sus

obras.

¢ Cuales son las herramientas actuales con las cuales le hubiese gustado contar

en sus inicios como arquitectos?
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Bueno no tengo tantos afios como para pensar que fue distinto en mis inicios, mas
bien vivi la transicion de hacer los planos manualmente a usar programas en
computadora para disefiar y plasmar digitalmente los proyectos. De hecho contar
con las redes sociales en la actualidad a colaborado muchisimo para poder mostrar

mas alld y no solo dentro de nuestra ciudad los proyectos realizados.

¢ Qué opina acerca de contar con una marca propia, cuéles son los beneficios y

desventajas si las hay?

Resulta muy apropiado tener una marca ya que es mas facil para el cliente

identificar una empresa mediante un logo, o un nombre que se diferencie del resto.

Si cuenta con marca, ¢Cuales fueron los motivos de su creacion, si no cuenta

con marca, cuales son las razones por las cuales no se ha creado?

Aun no tengo una pero mantengo la idea de crearla en algin momento. No he visto
la necesidad aun de crear una marca personal porque trabajo bajo dependencia

como parte del equipo Técnico de otro arquitecto.

¢ Considera imprescindible contar con una marca propia para sobresalir en el
mercado de la construccion? ¢Cree que los arquitectos que cuentan con

marca propia tienen mas contratos o proyectos?

Si analizamos a nivel mundial los arquitectos mas reconocidos no han tenido un
nombre de marca, mas bien ha sido su nombre propio el que se ha hecho
conocido, Oscar Nie Meyer Zaha Hadi, le Corbusier por citar algunos.

Son muy pocos los estudios de arquitectos que han sobresalido con una marca.

¢Cudles diria que son las preferencias del cliente al momento de contratar,

arquitecto con o sin marca?

Més que el nombre, el cliente busca siempre un profesional que cumpla con sus
expectativas en cualquier rama que se necesite; es el poder satisfacer las

necesidades del cliente y plasmarlas en un proyecto.

¢Cual cree que es la caracteristica principal que busca un cliente al

requerir el trabajo de un arquitecto?

Que tenga experiencia suficiente, obras realizadas y que entienda las

necesidades que el cliente requiere.
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¢Qué cree que es lo mas importante al crear una marca para arquitecto,
nombre de la marca, logo, slogan, imagen corporativa, comunicacion

corporativa, etc.?
La imagen y comunicacion corporativa

Si usted fuera el cliente, (Qué considera que deberia tener una marca de

arquitecto para llamar su atencion y querer contratar sus servicios?

Lo que mé&s vende un arquitecto es la imagen, el disefio diferente, poder plasmar en

una imagen el confort, la habitabilidad en los espacios disefiados.

Alfredo Rios

¢ Cuantos anos tiene de experiencia?

Cuenta con 40 afos de experiencia en el campo de la construccion.

¢Ha utilizado estrategias de marketing para llegar a ser reconocido por parte de
los clientes, o el buen trabajo en sus obras o proyectos han servido para llegar a
obtener dicho reconocimiento?

El buen desempefio en la construccion de las obras, cumplir las especificaciones y
requisitos del cliente.

¢ Qué piensa acerca de los nuevos arquitectos?, ¢Cudles considera que son las
mejores herramientas en la actualidad para lograr un mayor impacto en los
clientes y en la sociedad?

Los nuevos arquitectos se apoyan en nuevas tecnologias en la cual los proyectos
tienen una apariencia mas real a la vista, algo que no sucedid en sus principios, todo
se hacia de forma manual.

¢ Cuales son las herramientas actuales que utiliza para ser reconocido por parte
de los clientes, paginas web, redes sociales, etc.?

Se hace reconocer por medio de su trabajo y recomendaciones de los clientes con los
cudles ha trabajado, no cuenta con redes sociales ni pagina web.

¢ Cuales son las herramientas actuales con las cuales le hubiese gustado contar
en sus inicios como arquitectos?

Le hubiese gustado contar con la tecnologia actual, hubiese sido muy beneficioso en

sus inicios.
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¢ Qué opina acerca de contar con una marca propia, cuales son los beneficios y
desventajas si las hay?

Una marca propia puede servir como identificacion al profesional en el campo que se
desempefia.

Si cuenta con marca, ¢Cuales fueron los motivos de su creacién?, si no cuenta
con marca ¢, Cudles son las razones por las cuales no se ha creado?

En tiempos anteriores no era tan importante la creacion de una marca, los arquitectos
se hacian reconocidos por medio de su trabajo.

¢Considera imprescindible contar con una marca propia para sobresalir en el
mercado de la construccién? ;Cree que los arquitectos que cuentan con marca
propia tienen mas contratos o proyectos?

En la actualidad la marca es importante porque eso le permite obtener
posicionamiento y una identificacion dentro del campo competitivo.

¢ Cudl cree que es la caracteristica principal que busca un cliente al requerir el
trabajo de un arquitecto?

Las caracteristicas en las cuales se basa el cliente son los trabajos anteriores del
arquitecto, las recomendaciones que ha recibido acerca de ese arquitecto y como este
les presente el proyecto.

¢Qué cree que es lo mas importante al crear una marca para arquitecto,
nombre de la marca, logo, slogan, imagen corporativa, comunicacion
corporativa, etc.?

Lo méas importante para lograr ser reconocidos son el logotipo y slogan, aunque
parezca algo simple pero esto puede generar una buena identificacion de la marca y
de la persona por parte del cliente.

Si usted fuera el cliente, (Qué considera que deberia tener una marca de
arquitecto para llamar su atencién y querer contratar sus servicios?

Que el logotipo sea simple y facil de recordar, dificil de olvidar.
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Encuesta piloto

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, la siguiente encuesta se
realizara con fines académicos y los resultados no seran revelados ni

entregados a ninguna empresa con fines comerciales.

Informacion
[.1 Edad 25 45
.2 Sexo M F

1.3 Estado Civil
Soltero
Casado
Viudo
Divorciado
Unién Libre
.4 Formaciéon Académica
Secundaria
Tercer Nivel

Cuarto Nivel

Ninguno
.5 ;Tiene hijos? Si No
1.6 ;Tiene casa propia? Si No
Preguntas

P1. Actualmente su vivienda es:

Propia
Arrendada

Prestada
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P2. ;Cual es su preferencia residencial?

Casa
Departamento
Villa

Suite

P3. En términos generales, ;Cudl es el grado de satisfacciéon con su vivienda
actual?
Alto
Regular
Bajo

P4. ;Esta satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda?

Si No

P5. ;En qué sector de la ciudad le gustaria tener su vivienda?

P6. ;Ha considerado cambiar de vivienda?

Si No

(Por qué?

P7.Indique el nimero de habitaciones que quisiera que tenga su vivienda.
1
2
3

4 0 mas
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P8. De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al
momento de compra de un hogar, donde 1 es el mas importante hasta 5 el

menos importante.

Precio Acabados
Sector Espacio fisico
Disefio

P9. Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ;Qué considera lo mas
importante? De las siguientes opciones enumere con 1 la mas importante hasta

6 como la menos importante.

Trabajos realizados Moda
Experiencia Recomendacion
Nombre Marca

P10. En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ;Daria la oportunidad a
un joven arquitecto?
Si No

(Por qué?

P11. ;Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto?

(1: No es importante; 3: Indiferente; 5: Muy importante)

NI IND MI

P12. ;Conoce alguna marca de alglin arquitecto?

Si No
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P13. Para un arquitecto, ;Cual aspecto de marca considera usted que deberia

trabajar para que se lo identifique? (Mencione solo uno)

Logo
Slogan
Nombre
Colores

Disefio y forma

P14. ;Qué le genera a usted una marca?

Seguridad

Confianza
Solidez _

Responsabilidad
Otro

P15. ;Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para
promocionar los bienes inmuebles?

Si No

P16. Indique los dos principales medios de comunicacién por los cuales usted se

entera de la venta de bienes inmuebles.

Redes sociales - Prensa escrita .
Boca a boca L Recomendacién _
Television - Volantes publicitarios ____
Radio - Vallas publicitarias

P17. ;Usted considera que la profesién de arquitectura esta relacionada con
tener dinero?

Si No
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Informe - Encuesta piloto

La encuesta piloto fue realizada a 15 personas, de entre 25 a 45 afios. Al haber
finalizado con el proceso de encuestas se analizaron las respuestas y
posteriormente se realizd6 la modificaciéon de la misma para una mejor
interpretacién y conclusion a la que se desea llegar.

Las modificaciones de la encuesta piloto para la encuesta final fueron las

siguientes:

e En la pregunta P1, se determindé que para el estudio en cuestion se
necesitan personas independientes para la realizacién de las encuestas,
por lo que la pregunta P1 sera de descarte para saber que la persona
encuestada vive de manera independiente y proseguir con la encuesta,

caso contrario, la encuesta no sera ejecutada.

e La pregunta P17 fue eliminada por motivos de aportacién nula al

estudio.

Al haber realizado las modificaciones mencionadas, la encuesta final quedé

estructurada de la siguiente manera:
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Encuesta final

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, la siguiente encuesta se realizara
con fines académicos y los resultados no seran revelados ni entregados a ninguna

empresa con fines comerciales.

Informacion

1.1 Edad 25 45
1.2 Sexo M F

1.3 Estado Civil

Soltero

Casado
Viudo
Divorciado
Unidn Libre

I.4 Formacion Académica
Secundaria
Tercer Nivel
Cuarto Nivel
Ninguno

1.5 ¢ Tiene hijos? Si No

1.6 ; Tiene casa propia? (Si su respuesta es “Si” continlie directamente con la
pregunta P3)
Si No

Preguntas

P1. ¢ Actualmente vive bajo dependencia de sus padres?
Si No
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P2. Actualmente su vivienda es:
Propia
Arrendada

Prestada

P3. ¢ Cuél es su preferencia residencial?
Casa _
Departamento
Villa

Suite

P4. En términos generales, ¢Cudl es el grado de satisfaccion con su vivienda actual?
Alto
Regular

Bajo

P5. ¢ Esta satisfecho con el sector en donde se encuentra su vivienda?
Si No

P6. ¢En qué sector de la ciudad le gustaria tener su vivienda?

P7. ¢Ha considerado cambiar de vivienda?
Si No

¢Por qué?

P8. Indique el nimero de habitaciones que quisiera que tenga su vivienda.

2 4 0 méas
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P9. De acuerdo con sus preferencias califique los factores que influyen al momento
de compra de un hogar, donde 1 es el mas importante hasta 5 el menos importante.

Precio Acabados
Sector Espacio fisico
Disefio

P10. Al momento de requerir servicios de un arquitecto, ¢Qué considera lo mas
importante?. De las siguientes opciones enumere con 1 la més importante hasta 6

como la menos importante.

Trabajos realizados Moda
Experiencia Recomendacion
Nombre Marca

P11. En caso de requerir los servicios de un arquitecto, ¢Daria la oportunidad a un
joven arquitecto?
Si No

¢Por qué?

P12. ;Cree usted que tener una marca propia es importante para un arquitecto?
(1: No es importante; 3: Indiferente; 5: Muy importante)

NI IND MI

P13. ¢ Conoce alguna marca de algun arquitecto?
Si No
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P14. Para un arquitecto, ¢Cual aspecto de marca considera usted que deberia trabajar
para que se lo identifique? (Mencione solo uno)

Logo
Slogan
Nombre
Colores

Disefio y forma

P15. ;Que le genera a usted una marca?

Seguridad
Confianza
Solidez
Responsabilidad
Otro

P16. ¢ Considera usted que la publicidad es importante durante la obra para
promocionar los bienes inmuebles?

Si No

P17. Indique los dos principales medios de comunicacion por los cuales usted se

entera de la venta de bienes inmuebles.

Redes sociales _ Prensa escrita _
Boca a boca - Recomendacion -
Television - Volantes publicitarios

Radio _ Vallas publicitarias
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UNIVERSIDAD
DEL AZUAY
Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay
CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 27 de julio de 2018, conocid y aprobo la solicitud para
realizacion del trabajo de titulacion, presentada por:

Estudiantes: Rojas Sanchez Roberto Andrés, con codigo 71497 y Zamora Cedefio Raymon
Stewar, con codigo 74903

Tema: “PROPUESTA DE BRANDING PERSONAL PARA ARQUITECTOS, CASO
APLICADO ARQ. PATRICIO ROJAS”

Para: Previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial

Director: Ing. Marco Rios Ponce

Tribunal: Ing. Verdnica Rosales Moscoso e Ing. Xavier Ortega Vasquez

Plazo de presentacion del trabajo de titulacion: Se fijo como plazo para ia entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposiciéon Tercera del Reglamento de Régimen Académico, un periodo
académico, contado desde la fecha de la aprobacion del disefio del trabajo, esto es hasta el 27 de enero
de 2018.

E INFORMA:

Que, en aplicacion de la Disposicién General Cuarta del Reglamento de Régimen Académico
vigente, en caso de que los estudiantes no culminen y aprueben el trabajo de titulacion luego de
dos periodos académicos contados a partir de su fecha de culminacién de estudios, deberan
realizar la actualizacion de conocimientos previa a su titulacion.

Cuenca, 30 de julio de 2018

0./, é
g
Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion

-~
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Administracion de Empresas se
convoca a los Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del
Trabajo de Titulacion: “MODELO DE BRANDING PERSONAL PARA
ARQUITECTOS, CASO APLICADO ARQ. PATRICIO ROJAS”, presentado por
fos estudiantes Roberto Andrés Rojas Sanchez con codigo 71497 v Zamora Cedefio
Raymon Stewar con codigo 74903, previa a la obtencion del titulo de Ingeniero
Comercial, para el dfa Jueves, 05 de julio de 2018 a las 12:30

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacion del Disefio del Trabajo de Titulacion,
por ningun concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
unicamente, en caso de disefio_aprobado con modificacidn, el Director a(]’jt:ntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 22 de junio de 2018

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce ./~

Ing. Verénica Rosales Moscoso ,

Ing. Xavier Ortega Védsquez /



ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FECHA: 12 DE JUNIO DE 2018
Estudiante: ROJAS SANCHEZ ROBERTO ANDRES Y ZAMORA CEDENO RAYMON STEWAR



- Escuela P - . _ar T . & .- )
"~ - L . b
£ | administracisn 31iCi0 Revisién Trabajo Titulacién (UTE
de Empresas
Lugar de Almacenamiento Retencion Disposicrén Fina
F: UDA Calidad/Académico Estudiantes/UTE/Traba o4 de Titulacion/Registros 3 ano: Almacenar en nube de reigaldos

Cuenca, 11 de junio de 2018
Oficio: EA-1708-2018-UDA

Ingeniero

OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracién:

La Junta Academica de la Escuela de Administracion, en relacion a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacién, presentado por Rojas Sanchez Roberto Andrés con cédigo 71497, v Zamora Cedefio Raymon
Stewar 74903, tema: “MODELO DE BRANDING PERSONAL PARA ARQUITECTOS, CASO APLICADO ARQ,
PATRICIO ROJAS”, informa que, este trabajo cumple con la metodologia propuesta en la “Guia para

elaboracién y presentacién de la denuncia/ protocolo de trabajo de titulacion”

Director: Ing. Rios Ponce Marco Antonio

Tribunal sugerido: Ing. Ortega Vasquez Xavier Esteban
Ing. Rosales Moscoso Maria Verdnica

Atentamente,

T MARIAIOSE GONZALEZ CALLE.
Coordinadora de Ja Junta de Administracion
Universidad del Azuay
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Y

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacién: Jueves, 05 de julio de 2018 a las 12:30

I

~

9.
10.

S5r. Roberto Andrés Rojas Sanchez

Nombre del estudiante: Roberto Andrés Rojas Sanchez y Zamora Cedefio Raymon Stewar
Cédigo: 71497 y 74903 respectivamente

Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

Codirector (opcional):
Tribunal: Ing. Verénica Rosales Moscoso e Ing. Xavier Ortega Vasquez

Titulo propuesto: “MODELO DE BRANDING PERSONAL PARA ARQUITECTOS,
CASO APLICADO ARQ. PATRICIO ROJAS”

Aceptado sin modificaciones :

Aceptado con las siguientes modificaciones:

Ajuo‘\'af ""Ho\o Campier o palqbrc noofclo con ﬂorhea*a

obigﬂ_)e ggﬂc\g]-‘ifnotpg ar & qurn _5e up gé;ocq, Ince T porer

\orcnd:'ng en 9( &Uod(‘/,ctwﬁo‘{(o

No aceptado
Justificacidn:

7

Ing. Marco Rios Ponce

taria Clena Ramirer Agtar

Secretaria de la Facultad



RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION
(Tribunal)

Nombre del estudiante: Roberto Andrés Rojas Sanchez y Zamora Cedefie Raymon Stewar
Cédigo: 71497 y 74903 respectivamente
Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

Codirector {opcional):
Titulo  propuesto: “MODELO DE BRANDING PERSONAL PARA

ARQUITECTOS, CASO APLICADO ARQ. PATRICIO ROJAS”
2. Revisores (tribunal): Ing. Verdnica Rosales Moscoso e Ing. Xavier Ortega Visquez

-

Al o

3. Recomendaciones generates de la revision: -

Cumple No cumpie

Problemitica y/o pregunta de investigacién

1. ¢Presenta una descripcién precisa y clara?

NN

2. {Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. éConcuerda con el problema formulado?

N8

4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especificos

5. éPermiten cumplir con el objetivo general?

AVEY

6. ¢Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologia

7. éSe encuentran disponibies los datos y materiales mencionados?

8. élas actividades se presentan siguiendo una secuencia Iogica?

9. élas actividades permitirdn la consecucidn de los objetivos especificos
planteados?

NI

10. ¢Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacién?

Resultados esperados

11. éSon relevantes para resolver o contribuir con el problema formutado?

12. (Concuerdan con los objetivos especificos?

13, ¢Se detalia la forma de presentacion de los resultados?

ANANANAY

14. ¢ Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividadesmencionadas? ,

Nota sobre 10 puntos: ....>...4....
Ing Marco RIOS Ponce Ing. Xawer Ortega Vasquez Ing. Verdnica Rosales Moscoso
- -
-

P
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_____ reied  Oficio Estudiante: Solicitud aprobacion de
i l aprobacioncae

* | Administracin Protocolo de Trabajo de Titulacién
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Cuenca EIE de .Iunm del 2013

Ingeniero,
‘Gswaldo Merchan Manzano
_ DECANQ DE LA FACULTAD.DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

........... DE.mv.ﬁﬁE.gt.ra..t.-o.n-giﬁeraﬂﬂh:.,................._.._.................................._..... B 4 B L R R R A R TR RS SN S AR e m ey e Y

o e Estimado Sefior Decario, Yo/ tiosotros Roberts Andrés Rojas Sanchez con €1 0105503197, -+

~-godigo-estudiantil-71497-y-Raymon Stewar-Zamora-Cedefio-con-C.4:-1312649680,- codige---
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Atentamente:

;
T
T S A : : s

r r' .
______________________ o AR AP N - 5
.;\j’ X;.'-__.-_I ‘:A'" S _,.. e eidassbas R c_u__rff'_/tléﬂ;ﬁ.-'- m.:_ e
=
Rnberto Rmas ' RafmunIZamora

P:O EJDI T D




UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

ECOLTAD DE CIERCIAS DE T ADVINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL ™
.......... S-S S C SN S

CERTIFICA

Que el seﬁnr RDJ.&S SA';ICHEZ RDBERTG ANDRES con -:odlgn ".-’149'? aiumno dc

la wrﬁr.a....ﬂe *DM”E!_?.T.B&E!QH,_HE.,E??,‘!E.EE_%&_.%...FAFEE...ﬁ.ﬁ.rsttzﬁée_.s!......ﬁ?.’n..l.}f{a.....5!5_______

...créditos. de su.malla curricular. ..

Cuenca 06 dejunlo de 2{}13

Dra, Maria Elena Ramirez Aguilar

DE CIENCIAS DE LA ADHII\ISTRACIDN

Derecho \Io
S i . R

S Edicion Autorzada

15,000 e;en{n‘are_% ' 0 8 ) 2 1 1 2 |

w  B50.501= 855200




UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

“DOCTORA MARIA ELENA RAMIREZ AGUILAR, SECRETARIADELA
“FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL™
e e B B 1 B B0 8 1 o e ok S S B B S B R R T .--“-"-_“I--_-_-_HZIUH ? et S R A R R

"CERTIFICA:

Que el sefior A’VIE}RA CEDE‘\ID RAY"FIUN STEWAR con mdtg{:- 74903 &lurnnc-

de ]a carrera dv: ADMI'\TISTRACION DE EMPRESAS tlene apmbado el 89 '?'Tr'% de

créditos de su_malla curricular,

Euenca l}ﬁ de_|unm de 2{]] 8

“Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
_______________________________________ v SECRETARIA DE LA FACULTAD. ..
DE CIENCIAS DE LA ADMIHISTRACID‘*I

I

D¢r¢¢hu Nu ﬂﬂl»ﬂﬂ!-ﬂﬂl}ﬂ?lﬂﬁﬁ e
...... - 3 SRR

S EdiCinn Aulo:7ana f
15.000 ejemplarch: J 5

R50.501 --865 500,




yo  |Facultad Oficio Director: Revisién maodificaciones
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Adr nistracion sugeridas por Consejo de Facultad

Cuenca, 06 de Julio del 2018

Inzeniero

Oswaldo Merchén

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

De mi consideracién,

Yo, Marco Antonio Rios Ponce informo que he revisado las modificaciones sugeridas por el
Consejo de Facultad al protocolo del trabajo de titulacion previo a la obtencic’zn del titulo de
ingeniera Comercial, denominado “PROPUESTA DE BRANDING PERSONAL F-'ARA ARQUITECTOS,
CASO APLICADO ARQ. PATRICIO ROIJAS”, realizado por el estudiante Roberto Andrés Rojas
Sdnchez con cédigo estudiantil 71457 y Raymon Stewar Zamora Cedefio, con codigo estudiantil
74503 . El trabajo cuenta con las modificaciones sugeridas, en cuanto ai Titulo de la investigacién,

objetivo general y la incorporacidn de un capitulo extra.

Sin otro particular, suscribo

Atentamente
>

/ £ e

Ing. Marco Rios Ponce
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1. Datos Generales

1.1. Nombre del Estudlante
——Rojas Sanchez Roberto Andrés— Zariora Cedefio Raymon Stewar ™

1-1_1- Cédlgo T el e S A S - o5
ua071497 —ua074903

1.1.2. Contacto
Ty
Teléfono: 2455823 .
Celular: 0998672390 f
- Correo Electrinico: roberto rojasd@esnazuay.eduec

““-Z“é'rhora Raymon

.....

1 2 Dlrector Sugendo RIOS Ponce Marco Antomo Ing

"1.2.1." Contacto:
~ Celular: 0983348224 2
Corrco Electronico: mrlos@uazuay edu ec

13 Co-director sugerido:-Apetidos; Nombres: Titubor
gldelo Contacto: e

“1.4. Asesor Metodolégico: Verdugo Cérdenas, Fabiola Priscila, Master.

...L.5. Tribunal designado: ...

16Apmbacwn

_ 53..1.._1._.9!5@!.1.1zauqn..z..d.l.mgglon de.cmp_r_cs:c_l_s__..

~ L7.1. Cédigo UNESCO: 5311.05Marketing ...
1.7.2. Tipo de trabajo:

b) Investigacion.formativa,
'"”l'\'}f:'i'r"l'ééting investigaci(m de mercados

1 9 Tltulo Proputsto

APLICADOQ ARQ. PATRICIO R.OJAS
110, Subtiswlos e

Opeiomel. paie debinir v aclaras particulanic
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- 2.1, Motivo de la Investigacion:
En el sector de la construccidn es donde se dinamiza el desarrollo econémico jr soclal

% va-que--este- mueve - varios-campos -como-¢l-comercial € industriat:- 1:a-marca;-en-la-—--
actualidad, adquiere un valor significativo al momento de posicionar una empresa en el
B mercado Yy en el ‘area de la construccidn especialmente, en el cual existen varias

~ ... €Ipresas. con una alta competitividad en un mismo. giro. de negocio. y. {ener un.mejor......
: posicionamiento en el mercado dando un mayor numero de ofertas para solucionar
~problemas o necesidades al cliente y coneso la marca logre posicionarsz enla mente def -~

'  TROHSINAOT. e s T e i
= Para el Arq. Patricio Rojas, el Branding es un mecanismo significativo, debido aqueno
~ ""posee marca, por esie mofivo este proyecto mvestlgatwo ‘busca otorgar una umagen

p v Visual de  la_marea que. sea. facil de. recordar. y. posmanar....en la.mente..de. los......
D & consumldores

2.2. Probleméﬁca
: ......... _ﬂﬂHBﬂ'ﬁﬂtﬁ’S'""""'" T P e e i i B S W B B B T B s B s B R R S e M 1 s AP it

~En-la-década-de-los-afios - 90-el-disefio-y-publicidad - fueron-de{a-mano- para-ta---
identificacion de la marca ya que mostraron la creacidén y difusion de los bienes y
“servicios, fue en esta época donde el branding evoluciond. En los afios 80 se
o icODCentraron en.el disefio. de mareas, pero.a lo largo.de la historia hay casos importantes. ...
sobre ¢l disefio de marca combinado con la ldent:dad ¥ estrateglas dc! brand:ng, como
~norejemplo casos de AEG y Mercedes Benz, -

el I'ﬁO'.I'[TEI'ltU"'e-’l'l"'qlJB"133"'EI'I'I]'JTESH.'S'"CﬂIDEHZETDTT"H"‘apﬁ'CaT"mﬂIﬂaS"SE" centraron en ks
caracteristicas mds relevantes de los productos. La identidad grahca se centra en el =~
“desarrollo del estilo visual de una entidad que la representa, y se plasma en términos de

............ disefio, reconocible, diferenciada, distintiva..El.disefio.de la identidad.de una empresa se.
ha enfocado en el disefio de logotipos pero no solo muestra eso mas blen se trata de
—plasiiar Tas cudtidades de 10§ productos y servicios de uria organiZacion. B

Problemitica

L Los arquitectos al no contar con marca propia 0 ya sea trabajando en una constructora

B “reconocida en la provincia del Azoay, no cuentan con tal posicionamiento en el

............. mercado,. por-ende.su trabajo.resulta-un tantu. desconocido para-Jos clientes, por-lo.que..——

: se pretende, con la presente investigacion, que los arquitectos puedan crear su marca

- personal §asi posicionarse pocs A poco en el nigrcado v pard gue 105 clietités cuenten
..con més informacién sobre Ja marca de los arquitectos. ..

_El Arg, Patricio Rojas no ticne una marca para proyectar su imagen y reputacion enel
mercado de la construccion y asi lograr que la marca se quede en la mente de los

- cORSHRIdores.— Toda empresa--que-- nace—tiene—un-—-lege o logotipe gue -ayuda- a-——
identificarse en el mercado ya sea con los competidores, clientes, clientes potenciales,
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-profesionales dela-arquitectura?

“guie queremos liegar, en la provincia del Azuay, no todos los arquitectos cuentan @
.una._marca propia,.por.lo. tanto no. cuentan. con. el posicionamiento... reconocimis

~de-ta- provincia:~Ta - investigacion serdde carbcter miixto, "€ ~decit; - cuantitativa

...sobre. el branding.--- L Y - o e f 3 D es oot -

“La 1nvest1ga01on de mercados se dcﬁne como el d1seno SlStCIndtICO la recoleccmn
-analms y la presentacion de datos yconclusiones relativos a una situacion de markeh

““para realizar un proceso de decision de marketing mas eficaz y asi reducir el riesgoenl
ctomadedecisiones. o i e OO ...

_Naresh Malhotra.(2008; p10).indica que el proceso. de.investigacién.de.mercados.consd

ADM- REBT
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_2.3. Pregunta. de Investigacidn
6El branding personal es una herramxenta que ayuda al posxclonamncnto de

2 4 R.esumen eatarsien = e o e PP TTRP FSPRTEL L
El brandmg €S un proceso estrateglco que nos muestra el punto en el que estamosyi

deseado, por esto, se espera crear un modelo de branding personal para los arquitect

cualitativa, por una parte se realizarn encuestas, y por otra, entrevistas a . expertos ¥
profundidad; ademas de una 1nvest1gamon blbllograﬁca un nos permitira saberl

La 1nvest1ga01on de mercados consiste en la busqueda y recoleccion de datos oporl

de seis pasos:

1. Definicién del problema. Se debe plantedr de manera premsa la problematl
~que-se-busca-resolver ya-que-asi”se podrd ir en-direccioncorrects havia §
resolucion. Gracias a una defi nicion clara del problema se podra determmarq
“disefio o plan de investigacion es el “apropiado para llevarse a cabo, qué tipod
... informacidn se necesita.y.el. método.-mas.efectivo.para-la.obtencion.de ésta. -
2, Desarrollo del enfoque dei problema. Se debe dar un enfoque especnﬁ @l

~ mediante la investigacion de mercados e —
3. Formulacién del diseiio de mvestwaclon. Desarrollar el plan mas eficaz cnn :
—que-se-recopilard - 1a--informacién-necesaria, -basandose--etr-ias-fuentes &
informacién, métodos de mvestlg,amon mstrumt.ntos de mvcstlgacmn plan
“muestreo y métodos de contacto.
_4._Trabajo de campo. o recopilacion de datos. Sugle ser Ja fase mas. caray
susceptible a errores ya que en ocasiones no se logra una coherencia con.
~atos-recolectados, por-esto; independi'entmnente"dt.l'"m'étUdU"ut‘i‘lizado"'pam' 1
recoleccion, es imporlante que exista una comunicacién directa con Jos que n,-.
““brindan la informacion que estamos buscando.
5. Preparacién__y..anilisis .de..datos... En..¢ste .paso-.se-.inchuye.-Ja-. revm B
codificacién, transcripcion y verificaciéon de los datos obtenidos en
yecopitacion: Loy datos se anatizan para-obtenier informacion telacionada con d
~ problema de IVESUGACION. e £
6. Elaboracién y presmtacmn "del informe. En el informe debe estar detallad
—todos-los--procesus, -métodos o -herramientas-utihzadasen--a- investigacidn
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ademas de los resultados obtepy sﬁgﬂma?as deben estar claramente definidos

para que se facilite su uso a los tomadores de decisiones.

BRANDING

Brand, lo que traducido al espafiol significa ‘marca’ es mucho mas de lo que la siﬁpleza
~egela palabra pudiera parécer. Por hacer wia definici6n sencilla, 1a miarcaes e resultado
alcanzado por la empresa a lo largo del tiempo en la percepcion del consumidor y otros

grupos de interés; ademas de ser también un nombre, un logo y una experiencia, entre
........... m.e@m:...._.........._.........u......-.... R R B P B T B e e e B B S S 8 A R EIR R T Ty o e = e o B i B B A SRS A R B R B R L R B R R e

---------- _Elbranding es-el-término-utilizado. para referirse a-Ja creacién-o-proceso.de construccidn ...
de una marca, basado en un conjunto de procesos estratégicos que llevan a la gestién de
g misma: consiste e el desarrolle v manteiiniento de’ und serie de atribires por Tov
. cudles las empresas buscan que los clientes o consumidores se sientan identificados y . .
por lo tanto prefieran dicha marca. Por esto, es importante crear una buena marca,
wndiferente; reconoeible-y- preferible-por-los consumidores;-ya-que-este- permite- que-esté - —-
posicionada en sus mentes y sea la primera opcién al momento de satisfacer alguna

' '“""""H'Tfﬁi'éé"HET"Bfﬁhdiﬁﬁ"'iiﬁd'é}ﬁiﬁ"Ei‘éﬁf'jf"'dﬁi""féﬁﬁﬁ"'ﬁ"ﬁﬁﬁ"'r'i‘iﬁf-'::a"'éﬁ"Hééﬁ"'i"fﬁéﬁé"ﬁﬁé"""""“' '
... permilan a los clientes o consumidores vincular la marca con el producto y tambiéncon ..

In svnariencia
4 eNneTIencIa.

Kotler y Keller (2012) sostienen: el branding crea estructuras mentales y contribuyea
-------- -gue-los-consumidores-organicen-sus coneeimientos sebre productes y-servicios-de-meodo-
que su toma de decisiones sea més sencilla, y en el proceso se genere valor para la

empresa” (p243).
R R

TTTLaTim é'g'éﬁ'"ifﬁ'fﬁﬁi‘ﬁﬁﬁé"'é&"'Ii"'jivié’i‘éiié’&fi’iﬁ"i.’[[fé"'ﬁé’h’é' &l elignte o consiiiidor sobe ta

...empresa,. a_diferencia_de la identidad visual corporativa que se refiere mas bien a
términos propiamente dichos visuales con los que se reconoce a la empresa, ya sea

S "'"lﬂgﬁti‘pf}s;"l'lﬂlnhtt';'S]I'igﬂn,"diﬁﬁﬁﬂ'dﬁ'ﬂégiﬁﬂ‘ W‘Eb;'Ef,ﬂ:'""'"""'"'""""" T L S e e b

woe Ppub-Capriotti-(2013) dice:-“al-hablar-de-imagen corporativa-me- refiero-a aquélla-que -
tienen los piblicos acerca de una organizacion en cuanto entidad como sujeto social. La
“dea olobal que tienen sobre sas productos, sus actividades y su conducta” (pI5)."

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

.....se.aiustan a lo que realmente significa la expresion de imagen de 1a organizacion. Espor
esto que es necesaria una clariticacion del término Imagen Corporativa para lograr una

e adecuada utilizacion al momento-de-comunicar correctamente-lo-que trata de expresar el
témmino.
Definimos la Imagen Corporativa como la estructura mental de la organizacion que se

“Forman 165 piblicos, como resultado del procesamicnto de toda la infonmacion relativaa

... ka oreanizacion (Pavl Capriotti, 2013).....

_....Hay que diferenciar la imagen corporativa de otros tres conceptos basicos con los que
podria existir confusiones, estos son: Jdeniidad corporativa. comunicacion corporativa y

"""""""Imﬁ‘dﬂd'ﬂﬂmﬂmti‘?ﬂ?"""""""'“'"" . ot B B e A A B 380 82 e B B B e
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....Kotler & Keller..(2012) dicen: “Es.el.instrumento -central.-para-dirigir. y..coordinar ¢

“marketing establece el mercads metd y T propuesta de ‘valor de 14 eiripresa coni base en

....El nivel tactico se trata de tdcticas de marketing sobre las caracteristicas del producto,

e na .planiﬁcacjén..constantc.del..producto.o.sewicia..y-.la.venta--seglfm--las-necesidades que:
plandemarketmgericualquleractmdad oen‘tomoenelqueopere

- Alcaide; Bernués; Diaz, Espin‘oza',"'MuﬂiZ'y‘Sm'ith"('20'1'3)"di‘c1=:'n':"“El"]‘j‘laﬁ"dé"'rﬂarkeliné |
.6 un instrumento de planificacion imprescindible para el correcto_funcionamienio de.

...pertenece..y.dc..los.recursos-quc.dispone;--lnten-ta_r-que-un&-empresautenga-éxite-sin-ﬁonlnr

- GPS vy sin in destific Claro™ (p67)

“Elplan-de miarketing es eserniciat para el funcionamients de g ‘empri
...oportunidades y amenazas del mercado. muestra la situacion marketing actu

"'l-_m"servicio"ES"'cua‘i'qn'ier"acto"ﬁ"'fﬂﬁcién"qné"nna"pﬁﬂe offece a otrd, €s esernicialimente
_intangible y no implica tener propiedad sobre algo, Su produccion podria ¢ no_cstar

i stri.buideres---y---minor-istas----preveaﬂ---ser-vieios---de---valor-~--aﬁadide;--o---sir—nplemenie—un
“p356)”

10§ 'S'r‘c'i"\'iit':ibs"'i:’()“r‘i"'U‘ﬁ“b‘ic‘:’ii‘"'iﬁtéi’r'lg'ifilé'"q'iié"'féﬁh”é"'fi"'lih""(’:’&')’ﬁjilﬁt'ﬁ"'aé'"ii'c;‘ﬁ'\'iid'zia'é:'.é' que a
.empresa brinda a los clientes para satisfacer sus_necesidades, los. servicios son

—El-marketing -o-¢l-especialista -en-marketi ng-tenen-que-encontrar-oportunidades en el
mercado para con eso rete
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.. .__I_(_l.g!!.t.is_i.a.d....C__Q..l.‘pom.t,im;....c.s...la_..,p.ersonalidad...d.e_..la...organizacién,...10...quc...esqy
pretende ser.

'w'-----Gomun'icaciﬂn"corporativa:"esTodU"IU"que'"la"O'rganizaciéﬁ"di'CE"a Sus elientes,
por medio de comunicacién verbal, escrita o incluso por medio de conductas,

¢ Realidad corporativa: es toda Ia estructura material do Lo organizacion, todolo-

....... tang.ib.]e.uin(;u]adg.a..Ia.compaﬁfa. TR AR N N s S L ..

~PLAN.DE MARKETING oo

esfuerzo de marketing el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan de

el analisis de las mejores oportunidades de marcado” (p36).

promocin, precio, canales de distribucion,
El plan de markefing no hara que incremente las ventas de inmediato, sino se trata de.

se encuentran en ¢l mercado. Toda empresa que quiera tener éxito debe trabajar en un

cualquier empresa, independientemente de cual sea su tamano, del sector al que

con la ayuda de un plan de marketing es como emprender un largo viaje en coche Sin

kot At e g S [ TR L

de los objetivos y estrategias de marketing.

e hey

vinculada a un producto fisico. Cada wvez es mas frecuente que fabricantes,

excelente servicio a sus clientes, para diferenciarse de los demas™ (Kotler, Keller 2012.

totalmente diferentes nunca se puede dar un servicio similar a otro porque so

ncr y captar nuevos clientes teniendo en cuenta las
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necesidades de estos, ofreciendo %%@& iferenciando a comparacion de la

competencia. Los especialistas deben tener en cuenta que servicio se va a ofertar a los
clientes de forma intangible como por ejemplo el servicio de atencion al cliente es el
.......... resultado de un asesoramiento y ayuda para solucionar, un problema o necesidad.

__En esta investigacion se oferta un servicio y un producto a la vez, por ejemplo cuando
una persona requiere de un arquitecto para contratar un servicio este le brinda un
---gsegoramiento-para-una-casa que seria-intangible y como resultado-obtiene-un-inmueble- -
_que serfa algo tangible.

En un mercado competltwo como en el de la construccién se tiene que ofertar un
“producto ¥ un servicio, con €so sé otorga un plus”que permite diferenciarse con fa
..competencia v sefidetiza.alos clientes de esa forma. o i

 MARKETING RELACIONAL

_ Kotler (2003) entiende el Marketing de Relaciones como “un cambio de paradigma. De
pensar solamente en términos mmpentwos y de conﬂscm, se pasa a pn:nsar en términos
...... —dﬂ'iﬂl'ﬂfdepﬁndﬁﬂﬂi& mutu&}t de ﬁmperaﬂmn (Pg'-"} et e L B s

---~--El--1.na-lo;—més-l-mp@rmma-de--una empresa-son. las relaciones que se tiene con los-clientes. .
empleados, distribuidores, proveedores. El marketing relacional se enfoca en las
Texpectativas "ﬁEE’EEiHEﬂE'S'; 'iﬁé’ﬁiiﬁ'&ﬁé’iﬁﬁ"Hi“.""ﬁli’éﬁfé’i"}.’r"E'E'I[fit}ii""fl.'t‘fﬁ'i'ﬁ's"Lli'é:'ri'té":' 6fféifi'éﬁi‘lifi'"""""""'

incentivar la cumpra por parte de los clientes.

Conde y ‘Covarrubias (2013} “EI ’\darketmg Relacional, con-nste ‘basicamente en crear,

Se debe tomar en cuenta ]as relacmnes que creamos con los chentes porque Ias
"""""" relaciones a lared”plaze setiene que  Tortalecer” pard genierar miayores” tasasTde
__rendimiento v crecimiento continuo, hay que reducir el costo de obtener nuevos clientes
para fidelizarlos, con un trato adecuado a los clientes también ha;.F que mdmdua]:z.ar
T_!ara demqum nmﬁﬂ..d‘dfﬁ‘ e e R L W na s

..._:1..:6.._..Hipétesis...........,_......,..'.'..................... . Bt Y e e e o e B B B 6 R A TS AR R R AR
Ninguna

2.7, Objetivo General. _
Haberar una propuesta de Branding permnal para arqmtectob quf., pcrsmmnﬂ In marca en
ehmercadide laconstruceion, casy aphicado Argr Patricio Rojas,

—=-3.8, Ohjetivos Especificos

1. Identificar la pemnt ncia de los profesionales de la arquitectura en Ja provincia
e

.2..Analizar.el mercado.profesional de la arquitectura.en.Ja provincia del. Azuay.....

3. Disefiar un Modelo de {.IES“DH dc ’ﬂal ca para Arqmtectos caso aphc&dt} Arq
Patricio RojasT




.2.10. Alcances y. resultados esperados. . R

2.9 Metodologia. .o . .
: -primera-,--invcstigacién--exploratoﬁa--se-basaré—-como--eje'para"la'probrlemﬁti'ca"dei"estndiu
“exploratoria nos dara de forma mas concisa la problemitica de la investigacion, y s

~descriptiva nos niostrary los afitecedentes, yaque no 'é'}'("i'sté"'ﬂ‘iﬁ'f'c'a','"pb':‘s’i'é’i'c‘ihﬁ'r‘ri‘iéﬁto"de
marcayotros factores. . -
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El presente trabajo de tesis usard un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva. La

ya que este tipo de investigacion ha sido poco explorada. En la investigacitn

_podra_dar_una solucién..con un.arbol de causas..y.-efectos. por.no.tener. un.-branding
personal para fos arquitectos en la provincia del Azuay. La segunda, investigacion

Seutilizaran 2 enfoques: s — .

1. Enfoque cualitativo nos ayedara a conocer las cualidades, es decir, los medis
""" intangibles del modelo de branding personal para los arquitectos, caso aplicado
Arg.. Patricio..Rojas,...se..usara. herramientas...comae:..entrevistas. a--expertos,
entrevistas a profundidad y por observacion. Ademas, se llevara a cabo un
~indapacion bibiiografica quenos ayudara a-analizar y coniocer 1o antecedentes y

~ la parte tedrica para tener una alta comprension deltema, . '
2. Enfoque cuantitativo nos ayudara a valorar la informacién a través de dalos

- numénicos@--fundamenté-ndose--e{m--e-neues-tas--eon—-base--a--pfeguntas--dicetémicas,
semicerradas y escala de Likert. -

N=530
p=0.5

e

3_5% S 3
2-196(95%)d

|

PR N i

Primero. con este Branding se quiere realizar una creacion de marca para los arquitectos
basado cn-el impactoy percepeidn de-tamarca-de tos clisntes dentro de 14 provincia del
Azuay, para que de esta forma posicionarla en la mente de la gente con estrategias
“marketing, al brindar un valor agregado para los consumidores y con eso lograr und
_.ventaja-competitiva a-lo-largo-del. tiempo.-Segundo,-con-la-investigacion-se- preiende
Hevar a cabo una creacion de marca para un arquitecto en la provincia de! Azuay. tomar
et Eueiita T Ta percepeion Ty €l impacto que” tendria”en 16§ ¢lientes 'y las ventajas
 competitivas que significa para los arquitectos contar, con.su. propia. marga, llevadag
cabo con el Arq. Patricio Rojas.

~

e
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2.11. Supuestos y riesgos DEL AZUAY
Que la presente investigacion no sea Util para la sociedad.

No conseguir la suficiente cant:dad de opmmnes ¥ percepcmnes que nenen lc-s chentes

(USD) —
--------- ~Papelerta-- $60 -1 lmpresién-de--las-encuestas;-empastados, - anillados; -
i copias.
""""" Materiales  de | 830 | Mateniales para la apropiada realizacion de la| ™"
..}.oficina. O E— _investigacion de mercados... ... sk
Transporte $70 Movilizacién hacia los dlferenieq puntus donde se
..... g [STRTISTTITTTreap. 'I_"Eﬂhm&n .las. EﬁmIEST.HS R — Lo P | R
Pago al tutor $400 Pago por motive de apoyo y guia en el proceso de
elaboracion de la tesis

.......... CFOTFAL |- $560 I e . .

113 Financiamiento
"""I’Fd;‘;":b' ) T t 2 2

Z ]4 Esquema tentatwo
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1.2.  Demanda
e T
ek pee et TR N EL i e i o 0 N s A S
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oot —Pefinieton-del Pmbma e e e e et ettt e p gt
3.2.  Desarrollar el enfoque del prnblemd
TU3A7 Formulacidn del disenio deinvestigacion T T
o34 Trabaio de campo. o recopilacion Aedaton:  wegmpespees onue o e
3.5. Preparacion y analisis de datos
.............. -ﬁ"""""FIﬂbﬁ]‘HC’[ﬂn y prﬂmt&ﬂ[ﬁﬂ {ie Infom.le. . 0 8 8 2 e e ek 8 LA LA LAY T R TR B

_ Capitulo 4. 4. Pmpu::sw de Brandmg persm.,dl para Arquuectm S

) 4.1. B Autumnmlﬂjlenm i
42, Estrategia '
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.4.3. __Posicionamiento
44. Identidad digital
4.6. Comunicacion - o
T 7 e e e e

4..._8.‘......._.ch_utacj()n..._...._.. .

_5.1. _Aplicacion.Arq: Patricio-Rojas.. .o wmmmen i, notimu s

Conclusiones

Recomendaciones |

“ibliografia

“2.15. Cronograma o
,....thetivn.Especiﬁén....;... Actividad... ..JResultado.-csperado..
|
~+Identificar "la'T'Bﬁsqﬂedﬁ”éﬁ”da‘tﬁs'" “Entender™ T Uy ()seman

. pertinencia _de los | secundarios fisicos | comprender el macro|
profesmnales de la | yelectromcos entorno del mercado
....................... a{qultgctura T SRR b P:Y --afqﬂ-it-eetos----de-----la--'.----------------
provmcm del Azua} | provincia del Azuay.
| Entrevistas~a | Obtener conocimiento | 12 sem
Lprofesional . _de.  la|expertos . ...que.|.del . mercado.. . .de.

arquitectura en la | presten servicios arquiteclo:, en

u --provincia delA?:uaydemarketmg, "pTOVlnCla del Aluay ...................... -
branding.

sk, G g ey v RN JE AR ) R P it R AR W .
Entrewslas
..................... _q_ue
tienen y no tienen
A ...mare.a................................._........u|....|...|u|..|.|.|..u. b e e e s e

| Encuestas~ a
- a[qultectos SN CRERERTPT RN PSCTI T I S (N L
i afiliados al colegio
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: Disefiar un Modelo de Utnhzandguﬁ%%tener la aceptacién | 6 semanas
B Gestion de Marca | datos obtenidos en | por parte del
r para Arquitectos, caso | la  investigacién | arquitecto Patricio

.|.aplicado....al. . Arq. | primaria.se.creard. | Rojas. por.la.ereacion. .

Patricio Rojas. un modelo de ! de sumarca personal.
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