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CAPITULO 1

Introduccion

1.1. Planteamiento del Problema

Dentro del campo de la mercadotecnia, el concepto de marca se ha convertido en el sello de
calidad, prestigio, aspiracion o aceptacion dentro de los mercados y de la sociedad. La marca
engloba todo lo que el producto o servicio significa para el mercado y es un punto de
referencia para el consumidor. Ademas, la marca debe reflejar la identidad del servicio, asi
como también consolidar la informacion y proveer de certidumbre la decisién de compra del
consumidor. Por lo tanto, la marca puede interpretarse como un compromiso que la empresa
debe sostener (Santesmases, 2012). La marca es un valor de referencia que provee una
realidad material — producto o servicio- y una realidad psicolégica constituida por la imagen
(Limén, M., 2008).

La imagen corporativa es de vital importancia para contextos Business to Business —
B2B- ya que genera valor a la empresa porque se ubica en la mente del consumidor, ayuda a
diferenciarla de su competencia y reduce los factores situacionales, es decir la imagen
corporativa ademas de representar la forma en que se percibe a una organizacion, genera
confianza lo que ofrece seguridad a los consumidores industriales y es un elemento facilitador

para las ventas de servicios (Limén, M. 2008).

Sin embargo el concepto de imagen corporativa se ha desarrollado y ejecutado, con
mayor frecuencia, desde la légica del consumidor Business to Consumer (B2C). Como
consecuencia de este paradigma, su adaptacion a un mercado industrial (B2B) demanda
comprension especial sobre sus caracteristicas. Por ejemplo, a diferencia del mercado B2C
que genera necesidades personales por medio de emociones, el B2B se enfoca en la I6gica del
producto, ademas en el mercado B2B la decisién de compra depende de varias personas que
se encuentran ubicadas en mercados especiales y reducidos, mientras que en el mercado B2C
la compra es personal y la publicidad se comunica mayormente por medios masivos, otro
diferenciador es que en el mercado B2B el objetivo son metas y relaciones de largo plazo

mientras que en el B2C el objetivo son resultados acelerados e inmediatos (Juan, 2016).



Con la finalidad de entender el desarrollo de una estrategia de imagen corporativa
dentro de un mercado industrial (B2B), se eligi6 como empresa objetivo a Strateggia
Consultores que es una PYME dedicada a la consultoria empresarial que ofrece servicios de
recursos humanos, capacitacion y consultoria en diversas areas, sistemas de apoyo, entre
otros. Esta consultora ha hecho algunos esfuerzos respecto a su marca como la construccién
de la misma, disefio de logotipo, pagina web, redes sociales, presencia de marca en eventos,

entre otros.

Strateggia hasta el momento no ha implementado las estrategias para la innovacion y
consolidacion de la marca con la finalidad de comunicar eficientemente su imagen a su
mercado meta. Por tal razon, la empresa requiere de estrategias de imagen corporativa
enfocadas en un contexto B2B para potencializar el crecimiento de la empresa y generar valor

de marca con la finalidad de ejecutar correctamente la experiencia de los clientes.

1.2. Justificacién del proyecto

El presente trabajo se realizard con la finalidad de ofrecer un proyecto que sea capaz de
responder a las necesidades que presenta la consultoria empresarial poblana, con sede en la
Cd. de Puebla ya que no cuentan con estrategias enfocadas en un contexto B2B, las cuales
sean ejecutables de acuerdo a los recursos de la empresa para alcanzar la proyeccion de la

misma y gestionar de forma satisfactoria la experiencia del usuario.

Ademas, este trabajo aporta conocimiento en el tema de marca, posicionamiento e
imagen de marca enfocado al contexto B2B, ya que la mayoria de las investigaciones y
modelos estan fundamentados en el mercado B2C.

1.3. Objetivos del proyecto

1.3.1. Obijetivo general

Disenar estrategias de imagen corporativa en un contexto B2B para la consultora empresarial
denominada Strateggia ubicada en la Cd. de Puebla.



1.3.2. Objetivos especificos

1. Describir las caracteristicas y elementos de la marca, marketing B2C- B2B,
posicionamiento e imagen corporativa.

2. Analizar el marco contextual de las PYMES.

3. Identificar y analizar la imagen corporativa actual de la consultora empresarial.

4. Disefar estrategias de imagen corporativa para generar branding.

1.4. Alcances y limitaciones

Como parte de la investigacion y construccion de este proyecto, durante el proceso se tienen

limitaciones para la culminacion del mismo y por ende se delimitan los alcances del proyecto.

1.4.1. Alcances

Los alcances del presente proyecto se basan en disefiar una propuesta ejecutable para la
consultora empresarial denominada Strateggia a través de sus propios recursos. Es un
proyecto que toma en cuenta las necesidades especificas de una PYME en un contexto B2B,
la cual se fundamenta en la revision de la literatura por medio de la cual se soportan las

estrategias adecuadas para el entorno especifico de Strateggia.

El presente estudio explorara el marco contextual de las PYMES dentro de un
contexto B2B, por lo que dichas propuestas se pueden utilizar como una guia para empresas

con caracteristicas similares.

1.4.2. Limitaciones

1. Las PYMES cuentan con recursos humanos limitados, por lo cual obtener informacion
actualizada es una limitante ya que se debe generar especificamente para la
implementacion del estudio.

2. Poca informacion contextual acerca de las PYMES en el Cd. de Puebla,

especificamente para el sector de servicios profesionales.



3. La recoleccion de la informacion, ya que al ser una empresa enfocada al mercado
B2B, contactar a los clientes es un proceso complicado y una vez se establece la
comunicacion, la participacion en el estudio no es segura — incluso con incentivos
monetarios en concepto de cupdn de descuento-, los clientes no tienen la disposicion o

el tiempo.



CAPITULO 2

Marco tedrico

2. Marketing

El concepto de marketing evoluciona constantemente para dar respuesta a la necesidades de la
sociedad. El término de marketing se empez0 a utilizar a inicios del siglo XX, principalmente
en Estados Unidos y Espafia, como una nueva disciplina que carecia de rigor cientifico. Por
tal motivo, han existido muchas controversias en voz de diversos autores. Sin embargo, el
concepto de marketing lo englobamos como la forma que una empresa realiza el intercambio
de valores en base a la ejecucion estratégica ordenada con el objetivo principal de formar y

mantener a los clientes (Santesmases, 2012).

La American Marketing Association — AMA- en el 2004 definié al marketing como
“funcién que vincula al consumidor, cliente y publico con el vendedor por medio de la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir problemas de comercializacion;
generar, evaluar acciones, controlar el rendimiento y mejorar la comprension del marketing
como un proceso”. La misma asociacion, menciond que “marketing es un actividad, un
conjunto de herramientas y procesos de creacion, comunicacién, entrega e intercambio de
ofertas que tiene valor para consumidores, clientes, socios, y sociedad en general” (American
Marketing Association, 2013)

El término del marketing con el paso del tiempo ha ampliado su campo de estudio. Por
ejemplo, hoy en dia esta enfocado a diversos mercados (B2B o B2C) y ha encontrado en otras
disciplinas la mancuerna para dar respuesta a los nuevos perfiles y necesidades de
consumidores. Existen ramas de la mercadotecnia enfocadas a la parte social como el
marketing social o el que esta enfocado a nuevos medios conocido como Marketing digital y
algunos otros como marketing de servicios, marketing politico, marketing de instituciones no
lucrativas, neuromarketing, inbound marketing, marketing de guerrilla, etc. Sin embargo, la
mayoria esta enofocado a mercados B2C. Por ello, es necesario entender las diferencias entre
mercados B2B y B2C para definir estrategias adecuadas para cumplir los objetivos del
presente trabajo.



2.1. Marketing B2C

El marketing Busines to Consumer (B2C) esté basado en la relacién comercial que establecen
las empresas, negocios o individios con un consumidor individual o consumidor final
(Shopify, 2017).

Para lograr establecer dicha relacion comercial, las empresas se basan en diferentes
estrategias de acuerdo al mercado. La base primordial para estructurarlas es que éste se enfoca
en priorizar los beneficios personales que aporta el producto y/o servicio, apelando a las
emociones. Ademas hacen esfuerzos en publicitarse en medios tradicionales. La
comunicacion en dichos medios, casi siempre apela a la emocion y ocupa la repeticion para

posicionarse en la mente del consumidor (Juan. C., 2016).

2.2. Marketing B2B

El marketing Business to Business (B2B ) ha evolucionado y hoy en dia dicho término es
global ya que su objetivo es establecer relaciones a largo plazo mediante la creacion de valor
mutuo para ambas empresas y para los individuos que las conforman (Lilien, G., Grewal, R.,
2012).

Saed menciona que el marketing B2B es la praxis de personas y empresas que
promueve el proceso de compra de productos y/o servicios a otras organizaciones (2011). El
marketing B2B se centra en clientes con necesidades muy especificas por lo cual los procesos
de venta son complejos y tienden a dar mayor enfasis en la negociacion, en la tecnologia y en
los canales de distribucidn, éste ultimo la mayoria de las veces se ejecuta de forma privada
(Lilien, G., Grewal, R., 2012).

Las principales caracteristicas del marketing B2B es que se enfoca en la logica del
producto, el proceso de venta es mas extenso e involucra mayor cantidad de personas en la
toma de decision, la cartera de clientes es menor pero el volumen de ventas representa
mayores ganancias, los clientes potenciales se encuentran en mercados especiales y reducidos,
los canales de distribucion son variados, los esfuerzos de publicidad o mercadotecnia deben

ser personalizados y el objetivo son metas y relaciones a largo plazo (Juan, C., 2016).



Los mercados B2B y B2C tiene sus propias caracteristicas por lo cual las estrategias
que se implentan en cada uno de ellos, debe ir fuertemente ligado a satisfacer la necesidad y
forma de consumo de cada uno. En la tabla 1 se observa las diferencias significativas de

dichos mercados.

Tabla 1

Diferencias B2B y B2C marketing

Business to Consumer Business to Business
Mercado al final de la cadena Cadena de valor en el mercado
Cultura de marketing Cultura en fabricacién y tecnologia
Propuesta perceptiva Propuesta tecnoldgica
Mercados masivos Nichos de mercados
Relacién con el valor de marca Valor en uso, cuantificacion
Transacciones menores de unidades Mayor transaccion de unidades
Compra directa Proceso de compra complejo
Decision recae en el consumidor Decision recae en varias personas
Enlace de transacciones Vinculacién al proceso

Nota: Tabla adaptada en base a Lilian, G., Grewal, R., 2012.

El presente proyecto se enfoca en marketing B2B ya que la consultoria empresarial oferta
servicios principalmente a otras organizaciones, por lo que generar estrategias de imagen
corporativa en base a las caracteristicas de dicho mercado, es relevante para la correcta

planeacidn y ejecucion con la finalidad de generar branding.
3. Branding
El concepto de branding ha evolucionado en respuesta a los cambios del consumidor y como

reaccion constante de las empresas por satisfacer las necesidades de su segmento de mercado

con la finalidad de lograr vinculos significativos y relaciones a largo plazo.



El branding es la columan vertebral (estrategia de negocios) y el soporte de una
organizacion. Ya que por medio de éste, la empresa emite una declaracion visual y verbal de
lo que comunica su marca en todos los puntos de interaccion con el consumidor. El objetivo
del branding es el posicionamiento de la marca con la finalidad de establecer una asociacion
positiva en la mente del consumidor entre la marca — resaltando los valores- y la experiencia

de utilizar sus productos o servicios (Bautista, F., 2007).

Martinez, M. menciona que la marca de cualquier producto o servicio es un signo que
representa una promesa de satisfaccion hacia el consumidor y el branding se utiliza para
generar una conexion entre fabricantes y consumidores en el momento en que éste ultimo
realiza una accioén que involucre al producto. El branding tiene diversos objetivos como
generar y fortalecer la reputacion de la marca, gestionar la lealtad hacia la marca, ser una
promesa de calidad y afianzar el sentido de pertenencia a una comunidad imaginaria con
ciertas caracteristicas y valores compartidos. El branding es gestionar la percepcion,

comunicar y afianzar un lugar en la mente del consumidor (2011).

El branding es definido por Philips, P. como una herramienta efectiva y atractiva para
comunicar los beneficios y valores que se obtienen al adquirir una marca o servicio. El
branding de una marca debe garantizar el rendimiento y calidad implicitas en la oferta,
incrementando el valor percibido por el cliente y reduciendo la complejidad o el riesgo de la
decision de compra. Ademas aborda tres dimensiones para lograr la efectividad de las

marcas: ancho, profundidad y longitud de marca que se abordaran mas adelante (2015).

El branding es un concepto que engloba varios elementos, dimensiones, constructos y
variables. Por lo tanto, para fines de este proyecto, se utilizara el concepto proporcionado por
Bautista como eje para la investigacion, ya que los elementos que conforman la definicion se

asemejan a los objetivos planteados dentro de la consultora empresarial.

3.1. Dimensiones del branding

Walters, S., y Jackson, K. (2014) mencionan que el branding estd compuesto por tres
dimensiones, conocerlas es relevante para comprender como funcionan las marcas y las
interacciones que existen entre los elementos para reflejar el mensaje de marca asi como para

identificar como funciona la marca en la mente del consumidor. Estas tres dimensiones son:



1. Identidad, se refiere a la claridad de saber quién es tu marca, qué hace, qué ofrece
y quién se beneficia- evidencia-.

2. Personalidad son las caracteristicas y atributos de la marca.- experiencia-.

3. Imagen es la asociacion de estdndares, cualidades y vision de la marca.-

posibilidad-.

En base a lo anterior se infiere que estos tres elementos se entrelazan para crear
sinergias capaces de conectar e impactar en la mente del consumidor a través de la imagen
corporativa con el fin — como lo menciona Bautista- de generar asociaciones positivas en la

mente del consumidor entre la marca y la experiencia de adquirir sus servicios.

Philip, P. propone otras dimensiones de branding que se enfocan en lograr efectividad
de las marcas y son el ancho de marca que consiste en el nimero de producto/servicio
ofertados bajo el mismo nombre de marca, la segunda es la profundidad de marca que se
refiere a la gama de marcas vistas desde una perspectiva geogréfica y la tercera es longitud de
la marca que se basa en el posicionamiento basico de las marcas (2015). Cada una de las
dimensiones se subdivide en varios elementos con pros y contras como se observa en la

siguiente tabla.



Tabla 2

Dimensiones de branding

Estrategia de marca

Concepto

Ventajas

Desventajas

La marca se refleja en
todas los productos de la
empresa y sirve como
sombrero bajo el cual se
identifica la vision, valores,
personalidad,
posicionamiento y la
imagen de la marca

Maximiza el impacto en el
mercado.
Refuerza soluciones
integrales.

Mayor estabilidad, menor
complejidad.
Eficiencia en recursos e
inversiones

Perfil genérico de la
marca.
Posible mala voluntad
por transferencia a
todos los productos.

Dos 0 mas productos
relacionados en un grupo o
linea de producto. Las
empresas pueden tener
varias marcas familiares.

Inversiones de marca
cubren una linea de
producto.

Imagen positiva y
transferencia de marca en
todas los productos
Uso de interconexiones
relacionadas con la marca

Posible disolucion de
marca.
Limitaciones para
posicionamiento del
producto.

Mercadeo de productos
bajo su propia marca
distintiva.

Perfil de marca por cada
producto
No hay tranferencia de
marca
Diversifica plataformas de
crecimiento

Altos costos para
creacion de marca por
producto.

Alta variedad de
marcas debilita
marcas individuales

Marcas de alta gammay
disefio exclusivo que se
comercializan a un precio
alto.

Alto perfil, alta calidad y
posicionamiento.
Precio premium.

Alto costo de la
creacion de la marca
Dificultad para
acercarse con family
brands

Producto/servicio general
con ciertas caracteristicas
adicionales que lo hacen
especial. Se convierten en
marcas de confianza.

Aplicable en mercados
masivos
Crear alta dependencia de
marca

Requiere ubicuidad
Alto nivel de
conocimiento de
marca (costo)

Coincide con las
condiciones locales.
Fuerzay sin barreras de
comunicacién

Cero problemas de lenguaje
Adaptada a los requisitos
del mercado nacional

Pierde fuerza ante
marcas
internacionales
Costos por no estar
estandarizada.

Corporate
brand
Ancho de Family
marca brand
Product
Brand
Premium
brand
Longitud
de marca
Classic
brand
National
brand
Profundid
addela
marca
Internatio-
nal brand

Marca presete en dos o
mas paises.

Estandarizacion
Economia de escala
Uso de medios
internacionales

Diversos
requerimientos legales
Se puede disolver la
imagen
Bareras culturales y
de lenguaje.

Nota: Tabla adaptada en base a Philips, P. (2015).

10
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Como se observa en la tabla 2, las dimensiones propuestas por Philips, P. estan
enfocadas al tipo de marca desde una perspectiva global. Por lo tanto las dimensiones de
branding que proponen Walters, S.. y Jackson, K. -identidad, personalidad e imagen- son las
que se utilizaran como directrices para disefiar las estrategias de imagen corporativa para la
PYME.

3.2. Estrategias de branding

La estrategia de branding se concibe como un conjunto de elementos que en sintonia correcta,
son capaces de comunicar los atributos de marca. Dicha estrategia abarca cada punto de
contacto con el cliente desde el nombre, logotipo, simbolo, disefio y empaque que identifica a
los productos o servicios hasta consolidar cada elemento de la marca entorno a la respuesta de
una pregunta en la mente y/o necesidad de los consumidores. Para ello, las estrategias de
branding deben comprender aspectos como posicionamiento, lealtad de marca, valor de marca
e identidad corporativa (Ferrel, O., Hartline, M. 2012).

4. Posicionamiento

El posicionamiento de marca se refiere a la imagen mental que se crea el usuario real o
consumidor respecto al producto o servicio que se oferta en base a sus atributos, recompensas

y percepcion. ( Ries,A., Trout, J. 2007).

Fabiola Mora (2009) menciona que el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del consumidor. Sin embargo dicho lugar es el reflejo de las
estrategias pre ejecutadas, antes de la decision de compra de los consumidores, para proyectar
una imagen mental y de asociacion sobre lo que se oferta en relacion con la oferta general
(competencia). Ademas comenta que el posicionamiento esta ligado con la forma en que el
cerebro humano clasifica, recopila y recupera la informacion que se traduce en las
asociaciones -posicionamiento- que el individuo brinda al producto o servicio, no por sus
caracteristicas per sé. Afirma que el posicionamiento deja en evidencia los procesos de

clasificacion y de ponderacién del cliente.
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Para Kotler y Armstrong el posicionamiento se refiere a lograr que una oferta de
mercado tenga un lugar deseable, Unico, claro y distintivo en comparacion con los productos
de la competencia en la mente del consumidor, para alcanzar mayor ventaja estratégica en su
mercado meta. Los autores mencionan que el posicionamiento efectivo debe tener una
diferenciacion para lograr que el consumidor perciba —por medio del posicionamiento- mayor

valor en la oferta de nuestra marca (2012).

El concepto de posicionamiento propuesto por Ries y Trout sera la definicién que se
utilizard como elemento vinculativo con las estrategias de imagen corporativa para Strateggia,
ya que éste aborda el concepto como la imagen que se genera en la mente del consumidor sin

ligarlo de forma inmediata con la competencia.

4.1. Tipos de posicionamiento

Existen diversos tipos de posicionamiento que responden a diversas formas de abordar al
mercado. Cada uno de los tipos de posicionamiento tiene ciertas caracteristicas que lo hacen
adecuado para ciertas estrategias en el mercado o en respuesta a la situacién de la empresa.
Los tipos de posicionamiento de acuerdo a Mora, F. son:

1. Basado en caracteristicas del producto. Se posiciona el producto en alguna
caracteristica diferenciadora que la competencia carezca o se haya mejorado.
Algunas marcas marcas basan este tipo de posicionamiento en dos atributos, sin
embargo lo recomendable es enfocarse solo en uno y reforzarlo.

2. Basado en precio. Se refiere a la relacion que el consumidor hace respecto al
precio-valor de acuerdo a la calidad ofertada. También se pueden posicionar
Unicamente tomando el cuenta el valor econdémico del producto.

3. Respecto al uso. Se generan asociaciones en base al uso del servicio o aplicacion
del producto.

4. Orientado al usuario. Se enfoca en las caracteristicas del usuario y se relaciona con
caracteristicas aspiracionales de pertenecer a un grupo, reflejado en un lider que
los representa y por medio de dicha figura crear vinculos asociativos.

5. Por estilo de vida. Las caracteristicas de los grupos son las que determinan cémo

implementar la estrategia, es decir, se identifican insights del grupo.
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6. Con relacion a la competencia. Genera el posicionamiento por medio de la
comparacion con otras marcas, productos o servicios del mismo giro resaltado la

ventaja competitiva o el valor agregado (2009).

Otra clasificacion del posicionamiento es de acuerdo al concepto y se divide en
posicion funcional que se basa en la resolucion de problemas y en otorgar beneficios a los
consumidores, la posicion simbdlica se refiere al reforzamiento de la imagen propia, a la
pertenencia per sé y al significado social de éste, al ego y lazos afectivos; por ultimo la
posicion experiencial es la que estimula los sentidos de forma sensorial y cognitiva (Limon,
M., 2008).

Conocer el tipo de posicionamiento es fundamental para la eleccion de las estrategias,
enfocar los esfuerzos en un tipo de posicionamiento que no es significativo para el
consumidor hara que los esfuerzos de marketing sean infructuosos y quiza genere una imagen

equivoca en la mente del consumidor.

Con el objetivo de delimitar los elementos en que se basaran las estrategias de imagen
corporativa, la clasificacion de posicionamiento a la que se le dara preferencia por los
elementos que aporta al contexto de la empresa es a la que propone Limén a través de la
posicion funcional, simbdlica y experiencial ya que estan vinculadas con la imagen

corporativa de la empresa.

4.2. Modelos de posicionamiento

Existen varios modelos para analizar el posicionamiento de una marca, producto o servicio.
Serra y Murphy (2013) plantean modelos para identificar dicho posicionamiento denominado

matriz de prestigio/consolidacion de marca y grilla actitudinal de la demanda.

La grilla actitudinal de la demanda es un andlisis cuantitativo en el cuél el objetivo es
conocer como perciben los clientes a las marcas. Esta matriz estd conformado por dos ejes
que son las especificaciones del producto o servicio y la suprafuncionalidad que se refiere al
prestigio y el efecto de éste en la marca.



14

Esta matriz estd conformada por el sector premium donde se ubican las marcas con
alto grado de diferenciacion, prestigio y atributos Unicos; el sector cono de lideres se refiere al
punto de equilibrio entre especificaciones y suprafuncionalidad; el sector por precio consiste
en las marcas que basan su diferenciacion y atraccion de clientes por medio del precio; la
diferenciacion de marca ocurre cuando tienen prestigio alto y por medio de este, puede tener
productos de menor precio con la misma marca y por ultimo la diferenciacion en base a
especificaciones consiste en aquellas marcas que se centran en un solo producto y en sus
atributos, sin que la marca sea algo relevante.

Figura 1: Grilla actitudinal de la demanda

10

Especilicaciones

Sin posicionamisnto

Suprafuncionalidad 10

Figura adaptada en base a Serra, R., Murphy, M. 2013

En la figura 1 se observa de forma visual la relacion entre las especificaciones y la
suprafuncionalidad de las marcas y las denominaciones de cada interconexion de estos ejes.
Es relevante conocer en qué posicionamiento se encuentra nuestra marca para identificar
insight que fortalezcan el mensaje que se desea comunicar al segmento objetivo o el que
estan percibiendo.
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La segunda matriz que plantean estos dos autores (et.al) es la matriz del prestigio y
consolidacion de marca que consiste en realizar una fotografia tomando en cuenta variables
para identificar en qué lugar se encuentran las marcas: marcas premium, lideres, potenciales o

erosionadas.

Figura 2: Matriz prestigio y consolidacion de marca

Marcas premium

ot Marcas
o E ] lideres
=
= .
= Marcas potenciales ‘!;
o
3
(=]
=3 T M;ch as
= erosionadas
[
o Marcas Alta
B viulnerabilidad

Consolidacion de marca

Figura adaptada en base a Serra, R., Murphy, M. 2013

El objetivo de esta matriz es mantener un historico de la evolucion de la marca. De
acuerdo a los autores (et.al), las marcas al conocer esta matriz pueden tomar decisiones acerca
del crecimiento de su marca. Es decir, cuando una marca alcanza un grado de prestigio
medianamente alto o alto tiene dos opciones de estrategias: continuar consolidando el
prestigio de la marca para consolidarse como marca premium o por el contrario mantener su
prestigio hasta ese momento y enfocar sus esfuerzos para la consolidacion de la marca y
posicionarse como marca lider. Esta ultima estrategia implica fortalecer el reconocimiento por
medio de la promocion y comunicacion, abarcando nuevos canales de distribucion, creando
estrategias para llegar al mercado total o encontrar nuevos mercado que fortalezcan la

consolidacion de la marca.
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Otra matriz Gtil para conocer la situacion actual de la marca y en base a ello establecer
estrategias de posicionamiento adecuadas, es la matriz FODA que es acronimo de las
palabras fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Koontz, H y Weirich, H. definen
el FODA como una herramienta para el analisis sistematico que establece conexiones entre
cuatro elementos -fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas- que en conjunto brindan

una fotografia de la situacion de la empresa (2004).

Las fortalezas y debilidades son aspectos internos de la empresa u organizacion que
apoyan en el analisis sistematico de la situacion de la empresa para detectar factores de riesgo.
Las debilidades cobran sentido de importancia porque al depender completamente de la
empresa, ésta puede ejecutar acciones para reducirlas y por ende incrementar sus fortalezas.
Por el contrario, las oportunidades y amenazas son factores externos que al identificarlos se
recomienda gestionar estrategias para potencializar las oportunidades por medio de la
intervencién a tiempo y reduccion de las amenazas a través de estrategias preventivas para
evitar el menor impacto posible en la organizacion. Por ello la matriz FODA cobra relevancia,
no solo como un andlisis de la situacion actual, si no como parte de la planificacion

estratégica de la empresa (et.al).

Figura 3: Matriz FODA

Lista de oportunidades Lista de amenazas
Factores
externos 1.- 1
2.- 2
3.- 3
4.- 4
Lista de fortalezas
1.- Estrategias ofensivas Estrategias defensivas
2 -
3.- (maxi-maxi) (maxi-mini)
9.-
Lista debilidades
) Estrategias adaptativas Estrategias supervivencia
1.. . . . . . -
5' (mini - maxi) {mini - mini)
4.-

Figura adaptada en base a Codina, A. 2011.



17

La matriz FODA es la evolucion del analisis FODA que de acuerdo a Steiner es una
etapa importante en la planeacién de estrategias, ya que conocer las oportunidades y
amenazas presentes y futuras y vincularlo — en el mismo analisis- con las fortalezas y
debilidades de la organizacion representa una ventaja competitiva para cualquier empresa
(1991). Es conocido por todos que la “informacion es poder”, conocer la situacion externa e
interna de un corporativo es dominar hacia dénde se deben dirigir los esfuerzos y como

hacerlo.

La matriz FODA es un marco conceptual que tiene como objetivo el andlisis
sistematico por medio del cual se pueden establecer interconexiones entre los 4 elementos
(Koontz, H., Weirich, H. 2004).

Para el analisis de la matriz FODA es necesario establecer acciones para que éste

cumpla su objetivo. Codina, A. menciona que las estrategias consisten en:

1. Estrategias adaptativas: se utilizan para minimizar las barreras de la debilidades
propias de la empresa y al mismo optimizar las oportunidades que se identificaron
en el ambiente externo. Se trata de disminuir el impacto interno y potencializar el
ambiento externo.

2. Estrategias de supervivencia: Se ocupan cuando el objetivo es disminuir el impacto
de la debilidades de la empresa para evitar que éstas puedan aumentar el impacto
negativo de las amenazas externas. Es una situacion en la que la organizacion
deben enfocar sus esfuerzos en fortalecer sus debilidades para convertirlas en
fortalezas.

3. Estrategias ofensivas: Su objetivo es generar acciones para consolidar a la
organizacion por medio de sus fortalezas y al mismo tiempo potencializar y
aprovechar las oportunidades del entorno. Se trata de estrategias que se enfocan en
el crecimiento o expansion de la empresa.

4. Estrategias Defensivas: Se enfocan en generar un “plan de contingencia” para
afrontar a las amenazas identificadas, a través de las propias fortalezas de la

empresa (2011).

Cada uno de estos modelos responden a la necesidad de medir el posicionamiento de las

marcas desde diversas perspectivas, que en suma generan una perspectiva amplia y certera de
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la situacion de las empresas y vislumbran posibles caminos a seguir en base a los objetivos
que se persigan.

El posicionamiento vinculado con la imagen corporativa, es parte de la estrategia ya que
utilizar ciertos elementos de éste con el objetivo de insertarse en un lugar de la mente del
consumidor es fundamental para detonar asociaciones que generen una imagen corporativa

positiva.

4.3. Segmentacion de mercado

Para establecer correctamente una estrategia de marketing es necesario identificar y
diferenciar el segmento de mercado al que deseamos dirigirnos. Este paso es relevante, ya que
crear una estrategia de marketing adecuada en un mercado erréneo, sentencia a los esfuerzos

de marketing al fracaso 0 a no obtener los resultados esperados.

La segmentacion de mercados se basa en la division del mercado total, en grupo mas
pequefios con necesidades, caracteristicas o conductas diversas y que entre si — en un mismo
grupos- tengan caracteristicas similares para en base a ello crear estrategias de marketing. La
decision de como dividir el mercado recae en la empresa y se recomienda crear perfiles de
cada segmento al que se desee dirigir los esfuerzos de marketing. El mercado meta es el
proceso de evaluacion y decision de cada uno de los segmentos de mercado identificado para
elegir el mercado — y sus elementos caracteristicos- para dirigir los esfuerzos de marketing
(Kotler,P.; Armstrong, G., 2012).

Kevin Keller aborda la segmentacion de mercados como grupos homogéneos del
mercado que presentan caracteristicas, comportamientos y necesidades de consumo idénticas
y que por lo tanto responden de forma similar a los esfuerzos de marketing. Menciona que es
necesario mantener el equilibrio entre beneficios y costos. Ademas comenta que se debe
poner especial atencion en la segmentacién de mercados precisa, porque con ello se aumentan
las posibilidades de éxito de los esfuerzos de marketing en satisfacer las necesidades del

mercado meta (2008).

Ambos autores identifican un elemento constante que es la division de grupos

homogéneos que comparten ciertas caracteristicas que los diferencien del mercado total. La
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segmentacion es un concepto general que se puede aplicar en mercados B2C como B2B, sin
embargo cada segmentacion, de acuerdo al mercado, presenta caracteristicas rectoras en la

ejecucion que se abordan a continuacion.

4.3.1. Estrategias de segmentacion

En las estrategias de segmentacion se debe tomar en cuenta las particularidades, interés,
rentabilidad, recursos para establecer una estrategia y los beneficios de cada uno de los

segmentos de mercado (Best, R., 2007).

Kotler aborda la segmentacion de mercado de forma global con algunas caracteristicas
especificas — que se deben agregar- en mercados industriales o B2B. En la tabla 3 se

observan algunas diferencias complementarias para la segmentacién de mercados.



Tabla 3

Variables segmentacion de mercados

Descripcion

Geograficas

Demogréficas

Psicograficas

Conductuales

Métodos de
compra

Factores
situacionales

Caracteristicas
personales

Caracteristicas
operacionales

Ubicacién en el mundo, regidn del pais, tamafio de la ciudad,
densidad.

Nacionalidad, generacion, escolaridad, ocupacion, etc.

Estilo de vida, clase social, personalidad

Ocasion de uso — habitual, especial, estacional-
Beneficios — calidad, servicio, precio,comodidad, rapidez-
Status del usuario — no usuario, usuario anterior, potencial, primerizo,
habitual-

Frecuencia de uso — ocasional, medio, intensivo-

Situacion lealtad — ninguna, fuerte, media, total-
Preparacidn- sin conocimiento, con conocimiento, informado,
interesado, deseoso, con intencion de compra-

Actitud hacia el producto — entusiasta, positiva, indiferente, negativa,
hostil-

Se refiere al proceso de compra y cada elemento que interviene en el
proceso de la decision de compra.

Especificaciones de la compra especto a la urgencia, la utilidad y
aplicacién del producto.

Se refiere a las caracteristicas del comprador y de la percepcion que
tiene de la compra y/o producto.

Se refiere a las caracteristicas especificas de las operaciones
productivas de los clientes.

Nota: Tabla adaptada en base a Kotler, P., Armstrong. G., 2012.

La tabla 3 se enfoca en criterios de segmentacion de mercado principalmente para
mercado B2C donde se agregan algunos aspectos — método de compra, factores situacionales,
caracteristicas personales y operacionales- de la segmentacion de mercados B2B. En la

siguiente tabla se aborda de forma detallada la segmentacion enfocada a mercados business to

bussiness.



21

Tabla 4

Segmentacion mercado B2B

Descripcion

Criterios de la adquisicion.
Politicas de compra empresariales.
Estructura de la organizacién — relaciones de autoridad.
Enfoque de compra Relacién empresa-cliente
Caracteristicas de la adquisicion como su proceso interno,
influenciadores, persona que toma la decision, composicidon, canal de
distribucion, etc.

Inmediatez de la necesidad de compra

Factores de
Volumen de la compra

situacion .
Producto y su aplicacion
Variables de Recursos y ca_lpamq,ades de la empresa/ cliente
., Situacion del producto
operacion

Recursos tecnoldgicos de la empresa

Clasificacion de la industria
Demograficos Ubicacion geogréafica del cliente y de la empresa (nivel operativo)
No. de empleados — tamafio de la empresa

Riesgo que perciben en el proceso de transaccion

Caracteristicas Beneficios que quieren obtener de la compra
personales Experiencia y manejo de compras
Educacion.

Nota: Tabla adaptada en base a Paredes, M., Cardona, J. 2014.

Como se observa en las tablas 3 y 4 los elementos mas relevantes para la segmentacion
de mercados industriales o B2B se basan en los factores situacionales, caracteristicas
personales y operacionales, método de compra y factores demograficos de la empresa. Sin
embargo especificamente para PYMES, es relevante segmentar a los clientes por variables
psicogréaficas y conductuales para ofrecer mejores servicios en base a estos datos.

Sin embargo, después de la segmentacion de mercado es importante tomar en cuenta
variables que garanticen que ésta sea la correcta para el tipo de marca, producto o servicio.
Para lograrlo se necesita una segmentacién eficaz por lo que los mercados deben estar
divididos de tal forma que sean medibles, accesibles, sustanciales, diferenciables y aplicables

como se describe en la tabla 5.
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Tabla 5

Requerimientos segmentacion eficaz

Requerimientos Descripcion
) Acceso a informacién respecto al tamafio, poder adquisitivo, perfil de
Medible .
segmentacion.
) Los segmentos de mercado deben estar a disposicion, es decir que se pueda
Accesible )
abordar y atender de manera efectiva.
Sustancial El tamafio del segmento debe ser sustancial, representativo y/o redituable.

) ) Los grupos (segmentos) deben ser distinguibles y responder de diversos
Diferenciable .
formas a los esfuerzos de marketing.

) Se deben de contar con los recursos econdmico y humanos para atraer y
Aplicable .
atender al segmento(s) elegido.

Nota: Tabla adaptada en base a Kotler, P., Armstrong 2012.

La segmentacion de mercados esta ligada con el posicionamiento de tal manera que una
no puede coexistir sin la otra. Una segmentacion eficaz fortalece el posicionamiento de la
marca al revelar datos importantes sobre los insight de los consumidores, ya sea en mercados
B2C o B2B.

Respecto a los insigths de los consumidores es relevante acotar que el comportamiento
del consumidor organizacional cobra vital importancia para la segmentacion del mercado y

las estrategias de posicionamiento en mercados B2B.

Las diferencias entre los consumidores individuales y los consumidores organizacionales
son fundamentales para la estrategia de marketing. Las principales caracteristicas de las
compras organizacionales radican en si la compra es compleja en aspectos técnicos, costo,
servicio, calidad, distribucion, servicio, etc.; si la compra es colectiva y deben de involucrarse
en la decision varios departamentos y/o personas; si la compra es racional porque depende de
los objetivos de la organizacidn, presupuesto y a veces factores no racionales; si la compra es
formal, se refiere al proceso interno de cada empresa para dar de alta proveedores,
especificaciones, tipo y frecuencia de pago, entrega de materiales y facturas, protocolos y

procesos; si la compra es técnica y es necesaria la asesoria de un especialista en cierta &rea o
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cumplir con requisitos especificos en el producto; si la compra es negociada, es decir cuando
la empresa busca diferentes proveedores y compra a quién le brinde la mejor oferta integral
para satisfacer sus necesidades; por ultimo, la compra directa cuando las empresas negocian
directamente sin intermediarios (Esteban, A. & Mondéjar J., 2013).

Los tipos de compra son Unicos en cada empresa, conocer los diversos procesos de
compra a los que se enfrentan las organizaciones que sostienen relaciones comerciales con
mercados B2B, son la base para definir una estrategia de segmentacion y posicionamiento. En
la tabla 6 se observan las diferencias en los comportamientos del consumidor dependiendo del

tipo de mercado, B2B o B2C, al que pertenecen.

Tabla 6

Comportamiento consumidor mercados B2B vs. B2C

B2C B2B
L Recae en varias personas que va desde la persona
Decision de o o ]
Recae en una sola persona que utilizara el producto o servicios y quienes lo
compra )
adquieren.
c Las compras por impulso No son frecuentes porque apelan a la razén y
ompra . .
son comunes siguen proceso y procedimientos.
Especificaciones ] Requieren ciertas especificaciones técnicas que
o No son necesarios .
técnicas demandan especialistas en el tema.
Volumen de ) Volumen alto lo que implica riesgos financieros y
Volumen bajo
compra de recursos.
) ) Las ventas personales son esenciales para el
Tipo de venta Masiva

proceso de negociacion.

Nota: Tabla adaptada en base a Esteban, A. & Mondéjar J. 2013.

Las empresas enfocadas a mercados B2B emplean estrategias de venta diversas para
lograr conectar con el consumidor organizacional con la finalidad de generar relaciones a
largo plazo que faciliten ventas posteriores por lo cual el servicio antes, durante y después de
la negociacién o compra, es fundamental para entender el proceso global de compra de los

consumidores empresariales.
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En la siguiente figura se aprecia el modelo de comportamiento del consumidor empresarial en
el que se reflejan los procesos de las compras organizacionales y las variables que intervienen
como el tipo de compra que se esta realizando, los factores que influyen en la decision de
compra, los criterios de evaluacién de los proveedores donde la imagen corporativa y su
oferta juegan un papel relevante para la calificacion que le dan al proveedor respecto a su
competencia, retroalimentacion, identificar areas de oportunidad, mejorar procesos y generar

relaciones a largo plazo que disminuyan los riesgos de la compra (Ver figura 4).

Figura 4: Modelo compra empresarial
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[ i gl |
(] DIND
Factores de
influencia
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DI ao
Ambientales: Competencia, consumidor final,
desarrollo tecnoldgico, leyes v reglamentacion.
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objetives, tipo de negoctacion, actividades de uso, mantenimiento, rapidez del
basicas, centralizacion de compre, SeTvicio, capeitacion, servicio post-veata.
procedimientos operativos, relaciones internas, Financieras: Precio, condiciones de pago,
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de interacciones, grupo de compras. Compra mueva Organizatives: Imagen de 1a empresa v de
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petcepeion, aprendizaje. Recompra modificada orientacién al clieate, equipo de trabajo,
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. . procedimientos admimisirativos,
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. L confidencialidad, relaciones competiiivas,
de marketing, poder de negociacion. . S E
- responsabilidad frente a terceros.

Figura adaptada de Esteban, A. & Mondéjar J., 2013.

Entender el proceso y los factores que influyen en la decision de compra de las empresas
es un punto clave para identificar elementos o insigths con la finalidad de crear valor de

marca para comunicarlo en la imagen corporativa en un mercado B2B.
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5. Imagen Corporativa

La imagen corporativa es un concepto que esta en constante estudio y evolucion ya que al
hacer referencia a una imagen que en esencia es subjetiva se ha prestado a que se aborde
desde diversas perspectivas. Sin embargo para fines del presente proyecto no enfocaremos en

el concepto que esta ligado con la ejecucion empresarial.

Joaquin Herrera conceptualiza a la imagen corporativa como una evocacién mental de
un individuo — y por lo tanto subjetiva- compuesta por atributos y referencias relacionadas a
una compafia. Cada conjunto de estos puede modificarse o cambiar de acuerdo a estimulos y

a su vez pueden coincidir o0 no con los atributos ideales de los individuos (2009).

Para Zarco. A, (2011) la imagen corporativa es un elemento base para el
afianzamiento de la marca como un asset estratégico que define como el “resultado de un
proceso de acumulacion, evaluacién y asociacion que se desarrolla en la mente de los
individuos” (p.45) la cual carece de estatica Yy que si es positiva, aumenta la posibilidad de
que el individuo despliegue una actitud favorable que se evoca en un comportamiento leal en

pro de la marca.

Sin embargo esta imagen depende de las personas con las que se tiene contacto en la
empresa y es el resultado de como se comunica la identidad corporativa. Ademas la autora

menciona que la imagen tiene tres dimensiones:

1. Laimagen intencional que es aquella representacion aspiracional que la empresa desea
que el mercado tenga.

2. Laimagen transmitida es la que se comunica a los mercados.

3. La imagen real es el conjunto de percepciones que los mercados construyen en su

psique personal-colectivo y en base a ello reaccionan a los estimulos recibidos.

Sin embargo en la praxis, se puede entorpecer el proceso debido a diferentes factores
como que la identidad corporativa esté compuesta por atributos que no reflejan lo que la
empresa desea 0 comuniquen mensajes opuestos a los objetivos de la compafiia, en segundo
que la empresa genere diferente imagen en cada mercado como respuesta a la diversificacion

de la oferta y por ultimo que la empresa no disponga de los recursos necesarios para emitir y
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controlar la imagen percibida por el mercado meta. Para mitigar estas barreras se debe contar
con un amplio conocimiento de la identidad corporativa, establecer estrategias, que
comuniquen de forma clara y certera el mensaje, al mismo tiempo que se fortalecen los
atributos diferenciadores y positivos (et.al).

La imagen corporativa depende de las interacciones que tenga cada individuo con la
marca, por lo tanto puede cambiar en respuesta a esta interaccion. La imagen corporativa es
una suma de atributos relacionados con el precio, la calidad, los canales de distribucion, la
responsabilidad social, lo que percibe el individuo a través de la linea de productos, empaque,
etc. La imagen corporativa, al ser una representacion mental individual estd a expensas de la
percepcién personal. Por ello, es de suma importancia mantener coherencia en cada punto de

interaccidn que tenga la marca/empresa con el mercado (Herrera, J. 2009).

Dentro de las empresas es comun escuchar términos como imagen corporativa e
identidad corporativa y aunque estan ligadas al momento de planificar y ejecutar estrategias,
son conceptos diferentes con objetivos independientes.

La diferencia principal de acuerdo a Herrera, J. radica en que la identidad corporativa se
refiere al ser de la compafiia, es decir lo que se expresa de la esencia de la compafiia, sus
atributos diferenciadores e identificables; por ejemplo la mision, vision, historia de la
compafiia y de productos pioneros o lideres del mercado, el proyecto empresarial, la cultura
corporativa, entre otros. En cambio la imagen corporativa se construye en consecuencia de la
identidad corporativa y de los insights o puntos de contacto, de los individuos con la marca.
La imagen corporativa es un proceso inacabable porque la empresa todo el tiempo comunica a
través de sus acciones, publicidad, productos, etc. La imagen estd vinculada al
posicionamiento ya que se refiere a la imagen mental o percibida que se crea en los

consumidores (et.al).

5.1. Elementos de la imagen corporativa

La imagen corporativa se puede palpar en elementos de la empresa que constantemente

comunican atributos de la marca y son:
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1. Edificios o entornos. La ubicacién de las oficinas corporativas, planta de produccion o
puntos de venta comunican por medio del aspecto externo, el ambiente generado
dentro de las instalaciones, la decoracién, zona de ubicacion, escaparates, disposicion
de los elementos.

2. Productos. La presentacion de los productos, desde el empaque hasta la forma en que
se exhiben en el punto de venta, representan un punto de contacto importante para la
gestacion de la imagen. Asi mismo, los productos de edicién limitada o por temporada
también son elementos en la construccion de la imagen corporativa.

3. Logotipos. El isologo, sus colores corporativos, la tipografia, la papeleria corporativa
son elementos clave para definir la imagen de la compafia. Es importante que cada
elemento y la suma de cada uno, identifiqguen de manera inconfundible a la empresa
para diferenciarla de la competencia.

4. Personalidades. Personas relacionadas con el actuar de la empresa, pueden ser
empleados, fundadores, duefios y directivos que pueden influenciar — con sus
acciones- la imagen positiva o negativa de la empresa.

5. lIconos corporativos. Elemento visual que distingue de la competencia. Este simbolo
puede tomar muchas formas — temporales o permanentes- como parte del isotipo,
elementos decorativos en punto de venta, muasica o un elemento del producto como es
el caso de Apple con sus auriculares blancos, logrando diferenciacion e identificacion
por parte del mercado.

6. Comunicacion. Elemento central en la imagen corporativa que engloba desde la
comunicacion interna con empleados, accionistas, proveedores hasta la comunicacion
externa reflejada en la publicidad, promociones, puntos de ventas, paginas web, redes
sociales, ferias, patrocinios. Todos los elementos deben ser coherentes, claros,
comprensibles basados en la identidad y cultura corporativa. Un elemento importante
de la comunicacion de la imagen corporativa es el lema o slogan de la compafiia que
funcionan como declaraciones de intenciones con la finalidad de identificar a la

empresa en la mente del consumidor en un contexto global (Herrera, J. 2009).

Los elementos de la imagen corporativa se asocian con los atributos, personas, valores y

credibilidad corporativa las cuales representan las dimensiones de la imagen de la empresa.
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Tabla 7

Dimensiones imagen corporativa.

Dimension Descripcion
Atributos, beneficios o Asociacion en relacién a un atributo del producto, al tipo de
actitudes comunes del usuario, a la situacion de uso o al valor que se le atribuye
producto. (calidad-innovacion)

Evoca las caracteristicas de los empleados, directivos o
Personas y relaciones personalidades (estrategia posicionamiento para empresas de

Servicios)

Necesariamente no estan ligados con los productos o servicios
Valores y programas )
ofertados pero brindan valor a la marca.

Juicios o sentimientos desarrollados por el consumidor hacia la
empresa. Las asociaciones se basan en credibilidad la cual
Credibilidad corporativa depende de la experiencia corporativa (capacidad),
confiabilidad corporativa (honestidad y sensibilidad) y

atractivo corporativo (prestigio, dinamismo).

Nota: Tabla adaptada en base a Keller, K. 2008

De acuerdo a las caracteristicas y recursos que presenta la consultoria empresarial para
fines de este proyecto se utilizaran los elementos del producto o servicio, logotipo,

personalidad y comunicacion de la imagen corporativa como parte del analisis de la misma.

Debido a que el objetivo de este trabajo es generar estrategias de imagen corporativa, es
relevante tomar en cuenta lo motivos por los cuales se debe modificar o cambiar la imagen

corporativa ya que debe ser un proceso que se ejecute en busca de los siguientes objetivos:

e Incrementar el valor de la empresa (acciones).

e Aumentar las posibilidades de negociacion en transacciones como adquisicién de
otros negocios.

e Optimizar la marca por medio de la imagen de los productos o servicios.

e Cuando el mercado es muy disperso o saturado, tener una buena imagen funge como

elemento diferenciador para crear una ventaja competitiva.
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e Una buena imagen corporativa ayuda a que el consumidor esté dispuesto a probar y
adquirir nuevos productos o servicios.

e En situacion de crisis, la imagen corporativa es un elemento fundamental para lograr
la confianza y respuestas positivas por parte del mercado meta.

e La imagen corporativa influye en el area de recursos humanos, a través de la demanda
laboral.

e Influye en el psique del personal por pertenecer a una comparfiia que comparte sus
valores, creencias, aspiraciones, entre otros. Logrando sinergia que se refleja en la
comunicacion externa e interna de la compafiia (Herrera, J. 2009).

Dicho proceso de cambio de la imagen corporativa puede traer beneficios que incluyen
otorgar ventaja competitiva creando preferencia por parte del mercado meta, crear nuevas
oportunidades de negocio como nuevos servicios, productos, canales de distribucion, etc.
Ademas se convierte en un asset financiero, comunica elementos identificadores y
diferenciadores en la mente del consumidor, produce confianza y por ende seguridad en los
segmentos de mercado y aprovecha el sentido de pertenencia que genera comunicacion

favorable boca-oido entre los consumidores (Zarco, A. 2011).

5.2. Identidad corporativa

Como se menciono anteriormente la identidad corporativa esta ligada con la imagen de marca.
Sin embargo, la identidad se concibe como el instrumento esencial sobre el cual se crea,
gestiona y desarrolla una marca ya que es el conjunto de relaciones que la empresa quiere
crear o mantener en la mente del consumidor a través de elementos que involucran beneficios
de auto expresion, funcionales y/o emocionales para gestar una relacion con el mercado meta

en base a elementos de diferenciacion que implican una promesa (Llopis, E. 2016).

Esta definicion esboza un concepto de identidad poco certero en cuanto a las
diferencias con la imagen corporativa. Capriotti, P. (pag. 21) define a la identidad corporativa
como “el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion,
con las que la propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia
(de las otras organizaciones de su entorno)” Yy estdn compuestas por dos enfoques, el de

disefio y el organizacional. El enfoque del disefio se define como la conceptualizacion visual
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0 icbnica de una empresa, las cuales reflejan sus caracteristicas diferenciadoras y brinda un
sello particular a su imagen. El enfoque organizacional, ademés de englobar la parte visual, se
centra en los atributos per sé de la organizacion respecto a su mision, vision, creencias,
atributos y valores (2009).

En ambas definiciones existen puntos de union lo cual deja claro que la identidad
corporativa es un conjunto de atributos (tangibles e intangibles) que son el eje para la
construccion de las marcas y su comunicacion, proceso que se ve reflejado y afecta la imagen

corporativa.

La materializacién (tangibles) de la identidad corporativa es resultado de un proceso de
decision respecto a los atributos que se desean imprimir a la marca y al posicionamiento que

se pretende alcanzar. La materializacion de la identidad corporativa se clasifica en:

e |dentidad visual que se refiere a los elementos visuales que identifican y diferencian a
la marca, es decir, la representacion grafica que se compone por logotipo, simbolo o
imagotipo, logosimbolo, colores o identidad cromatica, tipografia, ilustraciones,
fotografia que normalmente se reflejan en la papeleria corporativa, videos,
presentaciones de ventas, pagina web, redes sociales y cualquier punto de interaccion
con el grupo objetivo.

e Identidad verbal que engloba el nombre, eslogan, tono de voz, tipo de comunicacion,
lenguaje utilizado para enviar mensajes. Hoy en dia la identidad verbal cobra especial
atencion por el incremento de captacion de clientes en entornos interactivos (Llopis, E.
2016).

La identidad corporativa desde un enfoque empresarial se conforma por varios elementos
estructurales que planifican los objetivos de la empresa como cultura y filosofia corporativa,

los cuales se aprecian en la figura 5.
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Figura 5: Identidad corporativa

Identidad corporativa

Cultura Filosofia
Corporativa Corporativa
“Soul” “Mind”

Pautas de conducta, WVisidn, misidn y
valores ¥ creencias valores corporafives

compartidas

Figura de elaboracion propia en base a Capriotti, P. 2009

Los elementos que conforman esta figura representan intangibles que son atributos
indispensables para el desarrollo de la marca ya que es la base de donde parte la imagen
corporativa. Por tal motivo, la identidad corporativa debe responder a las necesidades —
identificadas previamente — de segmento al que se enfocardn todos los esfuerzos de
marketing. ldentificar y describir los insights de los consumidores apoyaran estrategias

solidas que sean capaces de generar branding por medio de estrategias de imagen corporativa.

Los elementos que se tomaran en cuenta para la evaluacion de la imagen corporativa son
los elementos que menciona Capriotti, P. a través de su enfoque de disefio que se reforzara
con los elementos de identidad visual y verbal propuestos por Llopis, E. Esto en consecuencia
de las caracteristicas que tiene la consultora empresarial al ser una PYME que ofrece servicios
a un mercado B2B en el cual la imagen corporativa juega un papel importante en la

asociacion positiva en la mente del consumidor.

5.3. Estrategias de identidad visual corporativa

Las estrategias de identidad visual corporativa tienen como finalidad la configuracion de la

imagen de la empresa y en base a Gutiérrez, P. y Cuesta, P. se dividen en:
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1) Estrategias de identidad que se refieren a las decisiones previas que realiza la empresa

antes de la creacion de la imagen visual y son parte esencial de la configuracion, es decir

del ser de la compafiia. Estas estrategias se clasifican en:

a)

b)

Estrategias de identidad unitaria: Se refieren a empresas con representaciones
permanentes, es decir empresas que se enfoguen a un solo producto o servicio en
concreto. Las franquicias también utilizan este tipo de estrategia con el objetivo de
crear asociaciones positivas por parte del consumidor a través de conceptos de

estandarizacion y control de calidad.

Estrategia de identidad diversificada: Esta engloba la diversificacion organizacional,

es decir y se subidivide en:

o Endorsed o compartida, surge de una fusion o subdivision en unidades de
negocio que estan correlacionadas con la primera entidad a través de su
prestigio, el cual actia como garantia de la nueva unidad de negocio. En la
parte visual se puede apreciar por medio de la utilizacién de un simbolo
como elemento ancla de la primera entidad y alguna variacion para
identificar la fusion, subdivision o nueva unidad de negocio. T Mobile, T
Systems y T telekom es un ejemplo de endorsed.

o Branded, se refiere a cuando la empresa aspira ser identificada solo por sus
productos o servicios. Esta subdivisidn se presenta principalmente en
productos de consumo ya que se refiere a empresas plurifacéticas respecto a

sus productos como Nestle, Procter & Gamble y Unilever.

2) Las estrategias de visualizacion se refieren a la conceptualizacion de las estrategias de

identidad en aspectos de imagen y se clasifican en:

a)

b)

Imagen cerrada se utiliza principalmente para empresas con identidad unitaria ya que
su imagen visual esta constituida por variaciones minimas ya que los elementos en si
mismo permiten pocas modificaciones a lo largo del tiempo como es el caso de Coca-
Cola, IBM, Bayer, Hp, entre otras.

Imagen abierta es cuando la imagen cerrada empieza a sufrir cambios o

modificaciones en tipografias, colores o composiciones de elementos. Esta estrategias
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la pueden utilizar todo tipo de empresas aunque no se recomienda para empresas con
identidad Unica.

c) Imagen poliforma se refiere a empresas que constantemente cambian su imagen
visual, es decir son empresas que a través de la disolucion de la identidad visual tiene
su identidad propia. No se recomienda para todas las empresas ya que es probable que
Si esta estrategia no es ejecutada correctamente, en el camino puedan perder su
identidad. Por tal motivo, se requiere de altos conocimientos visuales para generar un
modelo de reconocimiento para no caer en la disolucion de la imagen propia. Un caso

exitoso es MTV que cambia constantemente su logotipo y es reconocida por ello.

Los elementos béasicos de la identidad visual son:

e Logotipo es el nombre de la empresa con cierta tipografia que se convierte en sello de
la marca.

e Simbolo que se refiere al elemento no lingiistico el cual debe ser una representacion
de la imagen corporativa y funciona como reforzamiento.

e El logosimbolo es la suma de elementos verbales e iconicos — logotipo y simbolo- por
lo que se entiende como una marca compuesta por un elemento escrito y uno iconico.

e Imagotipo se refiere al elemento iconico que es capaz de ser reconocido por la
audiencia sin necesidad del signo verbal es decir del nombre de la empresa. La
palomita de Nike y la manzana de Apple son ejemplos de imagotipos.

e Los colores utilizados son parte de la labor de reconocimiento y funcionan como
distintivo de las marcas o para diferenciar ciertos productos, servicios o categorias
dentro de la misma compafiia pero manteniendo las bases de sus elementos de
identidad visual. Las marcas de cigarro son un ejemplo ya que a través de los colores,
diferencian cada producto - tradicional, light, mentolado- (2013).

Conocer las estrategias de identidad visual corporativa es fundamental para su desarrollo,
que deben responder al ser de la empresa. El primer paso en el proceso del disefio de las
estrategias es realizar un andlisis de la imagen corporativa con la finalidad de tener una
radiografia de la PYME.
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5.4. Evaluacién de la imagen corporativa

La imagen corporativa es un concepto que engloba varios elementos. En todas las empresas es
importante medir las estrategias que se han implementado para mejorar la marca. Sin
embargo, la imagen — en la mayoria de las empresas- se percibe como un intangible relativo,
el cual no tiene el valor necesario en la planeacion estratégica. Por tal motivo, es relevante
conocer la situacion de la imagen corporativa por medio de una evaluacién. Algunos autores
lo han denominado auditoria de la imagen, sin embargo se refiere a un proceso para la

evaluacion de la misma.

La auditoria de imagen es un punto de partida para conocer como nos esta percibiendo
nuestro segmento de mercado y es un procedimiento que es util para evaluar la imagen que es
proyectada hacia los clientes o segmentos de mercados con los que se pretende entablar una
relacion comercial por medio del reconocimiento de las fortalezas y debilidades; ademas
genera un analisis sobre el desempefio de la imagen tanto externa como interna e identifica
los recursos que conforman la imagen corporativa de las empresas (Garcia, M. 2017).

El procedimiento de la auditoria de la imagen esta constituido por varias fases. Cada

una tiene caracteristicas y objetivos propios como se observa en la Tabla 8.

Tabla 8

Procedimiento auditoria imagen corporativa

Fase Descripcion

Evalua la imagen desde varias perspectivas — interna, externa,
Andlisis autoimagen-. Ademas analiza la cultura corportiva, historia,

imagen visual e identidad corporativa.

Analiza el manual de identidad corporativa, comunicacion
Ejecucion de marca interna, personalizacion de la comunicacion y canales de
comunicacion.
Plan para verificar que la imagen deseada se proyecta de forma

Control y seguimiento ) .
adecuada para que empate con la imagen percibida.

Nota: Tabla adaptada en base a Sanabria, M. 2015
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Como se observa en la tabla anterior la auditoria evalta el desempefio de la imagen
corporativa, a través de varios elementos- sujetos de estudio para obtener una radiografia
certera de la situacidn actual de la empresa y en base a ello, ejecutar estrategias que respondan
a las necesidades de la marca y del mercado para facilitar la gestacion de vinculos
significativos que aporten beneficios en las estrategias de imagen corporativa. Villafaiie
propone un modelo de gestion de la imagen que describe las fases y objetivos para investigar
la imagen actual de la empresa.

Tabla 9

Modelo gestion de la imagen

Fase Objetivos

Definicion de estrategia (imagen) Evaluar la imagen actual de la organizacién

) ) Lograr sinergia entre la estrategias de imagen y la
Configurar personalidad de marca

personalidad corporativa

. L Proyectar la imagen por medio de canales de
Gestion comunicacion

comunicacion.

Nota: Tabla adaptada en base a Villafafie & Asociados, S.A.

Este modelo de gestion de la imagen, es un mapa de los elementos que deben
configurar las modificaciones sobre una marca existente. EI modelo se base en etapas
funcionales y ejecutables que incluyen la evaluacion, estrategia, configuracion y gestion de la
imagen para aportar beneficios a la marca. Las etapas de la auditoria de imagen corporativa
en base al autor (et.al) se dividen en cinco fases:

1. Analisis del gabinete. Se refiere a establecer los objetivos con la direccion de la
empresa y consultar documentacién y realizar entrevistas abiertas.

2. Determinar variable. EvalUa la imagen financiera, imagen interna, imagen comercial e
imagen publica.

3. Establecer unidades de observacion y muestra.

4. Definir técnica de analisis.

5. Resultados y monitoreo.
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Para lograr los objetivos planteados se debe realizar un analisis de la imagen corporativa
para definir las necesidades de la marca y estrategias. EI modelo de 3 etapas — estrategia,
personalidad de marca y comunicacion- propuesto por Villafafie sera el modelo en el que se
basara el analisis de resultados, ya que se adecua a las caracteristicas de Strateggia tomando
en cuenta su situacion actual (micro empresa), los recursos con los que cuenta y su mercado
(B2B).

6. Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados tiene por objetivo recabar informacion por medio de técnicas
especificas para la validacion de los datos. En palabras de Kotler, P. se define como un plan o
disefio para la recopilacion y presentacion sistematica de datos y hallazgos que se relacionan
con variables de mercadotecnia (1986).

En 1993 la definicion se complement6 con elementos para describir el sentido amplio de la
investigacion de mercados y se conceptualiza como un proceso sistematico de recopilacién de
datos y hechos, los cuales apoyan en la interpretacion de las variables mercadoldgicas -
contexto, dindmicas, tendencias, etc.- con la finalidad de aportar mayor informacion en la
planeacion estratégica y toma de decisiones de la direccion de las organizaciones (Fisher, L.,

Espejo, J.).

Merino, M. (2010) comenta que la investigacion de mercados tiene un proceso compuesto

por cinco etapas:

Identificar una problemaética por resolver.
Definir los objetivos de la investigacion.
Disenfar el tipo de investigacion que se realizara.

Recopilar y analizar datos, cuantitativos o cualitativos.

o M NP

Conclusiones y recomendaciones.

Cada una de las etapas tiene procedimientos para facilitar y validar los datos recopilados

durante la investigacion con la finalidad de cumplir los objetivos planteados.
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6.1. Clasificacion de la investigacion

La investigacion de mercados se puede abordar desde diferentes perspectivas que dependen

del tipo de problema que se pretenda analizar o resolver, de cobmo se midan los constructos o

variables involucradas, de la poblacion y del contexto en que se desarrolle la investigacion.

La clasificacion que parte de la naturaleza del problema por resolver, de acuerdo a

Merino, M., se divide en tres:

1.

Investigacion exploratoria que es aquella que se realiza como parte del proceso del
conocimiento del problema para poder definir con certeza cual es el problema por

resolver y sus particularidades. Se caracteriza por ser flexible y versatil.

Investigacion descriptiva es la que analiza a la poblacion o muestra con la finalidad de
conocer con mayor profundidad el problema para dar respuestas (hipotesis)
fundamentadas sobre las causas de la discucion; por lo tanto el proceso requiere una
investigacion formal y estructurada para dar confiabilidad al estudio. Su caracteristica
se basa en muestras amplias y representativas de la poblacion, ademés los datos se

estudian de forma cuantitativa.

Investigacion causal pretende identificar la relacion de causa-efecto entre dos o mas
variables para describir la naturaleza de la misma y posibles efectos de dicha relacién
(2010).

El proceso de investigacion de mercados permite definir con mayor certeza el tipo de

investigacion a través de las caracteristicas de los datos recopilados y se dividen como se

observa en la tabla 10.



38

Tabla 10

Tipos de investigacion: cualitativa vs. cuantitativa.

Cualitativa Cuantitativa

Util en la primer acercamiento al problema. ) -
Describe hecho cuantificables.
o Prevalece por conocer y comprender el o
Objetivo ] i ] Teécnicas estructuradas.
comportamiento del sujeto de estudio. )
) . Muestras representativas
Muestras reducidos, no representativas.

Focus group, técnicas proyectivas, técnicas ]
) ) ) ] Encuestas, panel, tracking,
Técnicas creativas, observacion, mistery shopper, )
) ) ) omnibus
entrevistas de profundidad, observacién.

Nota: Tabla de elaboracion propia en base a Merino, M. 2010.

La investigacion de mercados y su clasificacion apoyan al investigador para llevar
sinergia entre los constructos por analizar, la recopilacion de datos y la interpretacion de los
mismos por lo que seguir el proceso de investigacion facilita y da confiabilidad a cada una de
las etapas.

En la figura 6 se plasma los niveles del disefio de investigacion con la finalidad de
clarificar el proceso de decision para el investigador en la resolucién de los problemas de

mercado identificados en las empresas.
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Figura 6: Disefio de investigacion

Disefio de investigacion

Exploratoria Concluyente

Descriptiva Disefio causal

Longitudinal Transversal

Figura adapatada en base Agueda, E. & Molina, A. 2014

La investigacion de mercados es un proceso fundamental para identificar una necesidad o
problema con la finalidad de establecer objetivos, estrategias y acciones mediante los datos

previamente recolectados.
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CAPITULO 3

Marco contextual

3.1. Las PYMES en México

Las empresas en México han evolucionado para dar respuesta a las carencias de la economia
mexicana logrando descentralizar a las ciudades para dar paso a oportunidades genuinas de
negocio en donde el comercio directo se vuelve fundamental para la deteccion de la demanda

y satisfaccidn de las necesidades de los consumidores y empresas.

Las PYMES se definen como unidades de negocio que funcionan por medio de una
persona fisica 0 moral y desarrollan actividades comerciales, empresariales y/o prestacion de
servicios a otras empresas (CONDUSEF, 2015).

De acuerdo a la Secretaria de Economia, las PYMES en base a sus caracteristicas se

clasifican de la siguiente manera:



Tabla 11

Clasificacion PYMES

Descripcion Datos Ventas
. . 95% del total de las
Negocios pequefios con acceso
empresas. Hasta 4
) a apoyos gubernamentales que )
Microempresas 40% del empleo millones
cuentanconlal0 .
] nacional anuales
trabajadores
15% PIB
) ] 3% del total de las
. Negocios dedicados al De 4 a 100
Pequefias o empresas, 15% del )
comercio, tienen entre 11 y 50 ) millones
empresas ) empleo nacional y 14%
trabajadores anuales
PIB
Negocios que cuentan con 51 a
100 colaboradores; tienen la Representan casi el 1%
] oportunidad de desarrollar de las empresas De 100 hasta
Medianas o ) ) )
competitividad por mediode la  nacionales, el 17% del 250 millones
empresas ) )
mejora de sus procesos, empleo nacional y el anuales
organizacion y habilidades 22% del PIB.
empresariales.
Negocios dedicados a los ]
o . i 250 millones
Grandes empresas  servicios y tienen de 101 hasta Economia de escala |
anuales

251 trabajadores

Nota: Tabla de elaboracion propia en base a Secretaria de Economia, 2017

Como se observa en la tabla anterior, las PYMES representan un papel importante en
la economia ya que generan el 72% del empleo nacional, el 52% del PIB por medio de més 4
millones de PYMES en giros de comercio, industrial y de servicios (Carriedo, C., 2017)

Por tal motivo, entender el contexto de las PYMES es de suma importancia para
generar estrategias de imagen que sean eficientes y eficaces al momento de su ejecucion y

evaluacion. Notimex asegura que el 90% de las PYMES no sobreviven mas de 5 afios, este
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panorama al que se enfrentan las empresas hace reflexionar sobre la relevancia de las
estrategias implementadas para lograr mayor rentabilidad (2017).

Las PYMES, a pesar de los apoyos gubernamentales, no estdn logrando mantenerse
dentro del mercado ni alcanzar un crecimiento sostenido a través del tiempo. En las paginas
enfocadas a PYMES, el contenido se enfoca en capacitar a los empresarios para mejorar sus
procesos y procedimientos, para estructurar su empresa y para ejecutar estrategias de

comunicacion y marketing de la mejor forma posible para apoyar el desarrollo de su empresa.

Disefar estrategias para PYMES es de vital importancia para el crecimiento de las
mismas. Crear estrategias de marketing que sean capaces de alcanzar resultados con pocos
recursos, se convierte en un plan de negocio en si mismo. Las estrategias de imagen
corporativa generan valor a la marca, lo cual ayuda a generar confianza en el mercado B2B
para contratar PYMES y apoyar la economia nacional. Tomar las decisiones adecuadas de
donde enfocar e invertir los esfuerzos son estrategias valiosas para las PYMES, personalizar
el marketing tomando en cuenta las caracteristicas de cada micro empresa, puede ayudar a

minimizar el gran porcentaje de PYMES que mueren antes de los 5 afios.
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CAPITULO 4

Propuesta Estratégica

4. Metodologia

La investigacion metodologica “es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fendmeno o problema” (Hernandez, 2014, p.4). Dicho proceso
de investigacion se ejecuta a través de dos tipos de enfoque: cualitativo y cuantitativo, la

eleccion de cualquiera de ellos depende de los objetivos planteados.

Roberto Herndndez Sampieri menciona que el enfoque cualitativo “utiliza la
recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion” (p. 7, 2015). Por el contrario el enfoque
cuantitativo es el que “usa la recoleccion de datos para probar una hipotesis con base en la
medicidon numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento” (p.4,

2015).

En el presente trabajo se desarroll6 un proceso de investigacion no experimental
“estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables” (Et.al. p.152) para
conocer la percepcion de la imagen corporativa que tienen los clientes de Strateggia sobre la
consultora empresarial por lo que el enfoque que se utiliz, de acuerdo a los objetivos

previamente planteados, fue el enfoque de tipo cuantitativo.

Es relevante mencionar que aungue el enfoque es de tipo cuantitativo, no se excluiran
datos cualitativos con la finalidad de comprender y analizar la situacién actual de la empresa

para brindar estrategias efectivas.

En el proceso de investigacion, ademas de definir el tipo de enfoque, es necesario
delimitar el alcance de la investigacion: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo.
Siguiendo la directriz que se plante6 por medio de los objetivos, el presente trabajo tiene un
alcance descriptivo que Herndndez, R. define como aquel que “busca especificar propiedades
y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un

grupo o poblacion” ( p. 92, 2015).
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Por lo tanto, el presente trabajo posee un enfoque cuantitativo ya que el objetivo es
medir la imagen corporativa actual de Strateggia para en base a ello describir las propiedades
y caracteristicas que estan percibiendo sus clientes. El alcance es descriptivo con la finalidad
de disefiar propuestas adecuadas y ejecutables tomando en cuenta el contexto B2B y los
recursos limitados que una PYME posee.

En la investigacion no experimental hay disefios longitudinales y transeccionales, éste
se refiere a las investigaciones que “recopilan datos en un solo momento [...] su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia en un momento dado. Es como tomar una
fotografia de algo que sucede” (Et.al. p. 154). Uno de los objetivos de este trabajo es “tomar
una fotografia” de la imagen corporativa de Strateggia (disefio transeccional) por lo que la
recoleccién de datos se realizd en un solo periodo de tiempo aplicado del 13 al 18 de
Noviembre de 2017.

El siguiente paso en el proceso de investigacion es la aplicacién del instrumento y para
hacerlo se delimita la unidad de muestreo, el universo y la poblacion los cuales se definen en
base a los objetivos. La unidad de muestreo son los clientes de Strateggia; el universo son
todos los clientes, activos e inactivos, que ha tenido la consultoria a lo largo de su historia; la
poblacién son los clientes actuales con los que Strateggia mantiene relaciones comerciales.
Esta distincion es relevante porque aungue los clientes inactivos tienen una percepcion u
opinion acerca de la imagen corporativa de la empresa, no es la imagen actual por lo tanto no

seria una fotografia de la situacion en este momento de la empresa.

En este trabajo se elabord un censo debido a que la poblacion estd compuesta por los
50 clientes activos de Strateggia. Tomando en cuenta este dato, se realizard un censo ya que
al ser un namero relativamente bajo, se cuenta con los recursos humanos y el tiempo

suficiente para aplicar el instrumento de medicion.

Los 50 clientes de Strateggia en su mayoria son pequefias empresas que cuentan con
alrededor de 11 a 50 empleados y empresas medianas que tienen de 51 a 200 empleados. La
minoria de sus clientes se ubican en microempresas con menos de 10 empleados y grandes
empresas con mas de 200 colaboradores. Gran parte de los clientes estan ubicados en la Cd.
de Puebla, sin embargo cuentan con 3 clientes fuertes ubicados en el municipio de

Tecamachalco.
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4.1. Instrumentacién

En este apartado se aborda la forma en que se ejecutd cada etapa del proceso de
instrumentacion, desde la eleccion del cuestionario hasta la aplicacion del mismo. El objetivo
del instrumento es identificar la percepcion de los clientes de Strateggia acerca de su imagen
corporativa por medio de los elementos que la constituyen. Para ello, se buscé un instrumento
que fuera acorde con las caracteristicas de una PYME dentro de un contexto B2B. El
instrumento se basé en un cuestionario de la Universidad EAN sobre identidad e imagen
corporativo aplicado en un censo dentro de una organizacioén que cumple con los elementos

que se han sustentado en el marco tedrico sobre imagen corporativa.

Con la finalidad que el instrumento sea claro y preciso, se realizaron ajustes en los
items  respetando sus variables. Los items del cuestionario estdn relacionados con
caracteristicas demograficas de la poblacion, indagan sobre el conocimiento que los clientes
tienen acerca de la consultoria respecto a sus servicios, la percepcion del tamafio de la
empresa, lo que deberian ofrecer las consultoras empresariales, el conocimiento de la
identidad corporativa, los conceptos que relacionan con la imagen de Strateggia, la percepcion
de su imagen a través de diversos medios, por Gltimo la recordacion y significado del logotipo

de la empresa.

El cuestionario —Anexo 1- consta de 28 items compuestos por preguntas cerradas —
dicotémicas, varias opciones de respuesta y posible multirespuesta- y abiertas; la aplicacion
consistié en el envio de un link — formularios de Google- por medio del correo corporativo.
El instrumento fue auto administrado por internet, segun Roberto Herndndez es aquel que “se
proporciona directamente a los participantes, quienes los contestan. No hay intermediarios y

las respuestas las marcan ellos” (p.233, 2015).

Para tener informacion de la empresa se realizaron 2 entrevistas con los duefios de la
consultoria empresarial para comprender y analizar cémo perciben ellos a su empresa y qué
imagen es la que desean proyectar a sus clientes, para a partir de la comparacion, enfocar las

estrategias para empatar la imagen percibida con la imagen deseada.

Este cuestionario contiene varias preguntas abiertas que son susceptibles de tener

respuestas variadas por lo que el método para examinar las respuestas sera el anlisis de
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contenido cuantitativo que se utiliza para “estudiar cualquier tipo de comunicacién de una
manera objetiva y sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categoria y
subcategorias” (Hernandez, R. p. 251. 2015).

Posterior a la aplicacion del instrumento se procedié al analisis de los resultados
recabados para conocer la percepcion que tienen los clientes de Strateggia sobre su imagen y
en base a ello disefiar estrategias de imagen corporativa.

4.2. Andlisis de resultados

El andlisis de resultados es la columna vertebral para disefiar las estrategias pertinentes de la
propuesta a la consultoria empresarial, Strateggia. Los resultados se clasifican por los
elementos que componen la imagen corporativa para lograr claridad en la presentacion de los

mismos.

Los primeros items del cuestionario se incluyeron para conocer los aspectos

demograficos de los clientes de la empresa y se observan en la siguiente tabla.

Tabla 12

Frecuencias Edad y Género

Edad Femenino Masculino Total
25 a 30 afos 6 2 8
31 a 40 afos 14 13 27
41 a 50 afios 5 5 10
51 a 60 afios 2 3 5

Nota: Tabla de elaboracion propia en base a instrumento

La mayoria de los clientes de Strateggia estd ubicado entre los 31 y 40 afios
desempefiando puestos en el area de Gerencia; la representatividad respecto al género es

equitativa. Esta informacion, recabada por medio del cuestionario, es relevante para
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Strateggia como un primer intento para conocer el perfil de su consumidor y la opinién que

éstos tienen sobre la consultoria empresarial.

Un elemento por medio del cual los clientes pueden percibir la imagen corporativa es
a través de sus instalaciones; sin embargo Strateggia no cuenta con oficinas abiertas al publico
en general ya que las ventas se realizan por medio de visitas a los clientes y las capacitaciones
tienen sede en hoteles, por lo que los clientes de Strateggia no conocen sus oficinas. Por tal
motivo, la imagen de las instalaciones es percibida por medio del tamafio que refleja la

empresa, el cual se observa en la siguiente grafica.

Figura 7: Percepcion tamafio empresa

= Micro
Pequefia

= Mediana

Figura elaboracién propia en base a instrumento aplicado.

Como lo muestra la Figura 7 el 50% de los clientes de Strateggia perciben la realidad
de la misma al identificarla como una micro empresa ya que cuenta con menos de 10 personas
dentro de su organigrama. El 38% piensa que la consultoria empresarial es una empresa que
cuenta con alrededor de 50 empleados, por lo que se infiere que la imagen percibida de

Strateggia tiende a crecer, quiza como resultado del desarrollo que ha tenido durante el 2017.
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Otro elemento por el cual se percibe la imagen corporativa es a través de sus servicios
y la inmediatez con la que los clientes lo pueden relacionar con Strateggia. En la siguiente

tabla se analizan dos factores respecto a ellos.

Tabla 13

Servicios Strateggia

Conocimiento de servicios  Servicios Contratados

Recursos Humanos 68% 78%
Consultoria 68% 54%
Capacitacion 38% 62%
Sistemas 16% 14%

Nota: Tabla de elaboracion propia en base a instrumento

Los servicios de Strateggia abarcan Recursos Humanos — estudios socio laborales,
pruebas psicométricas, reclutamiento, capacitacion, evaluaciones de puestos-, Capacitacion In
House y abierta, consultoria especializada en diversos temas como calidad, gestion
empresarial, 1SO, seguridad y por ultimo Sistemas como Aspel, Epicor, Workbeat y Erp

Strateggia.

En el cuestionario se solicitd a los clientes que mencionaran 3 servicios que ofrece la
consultoria y solo el 27% lo respondid, el 63% restante mencionaron 1 0 2 servicios y en
ocasiones era el mismo servicio pero enfocado a diversos temas. En el mismo cuestionario se
pregunt6 sobre los servicios que han contratado y la frecuencia de los servicios contratados —
RH y capacitacion- es méas alta en comparacion con el conocimiento de ellos; estos datos
tienen cierto nivel de incongruencia ya que si los han contratado significa que conocen los

servicios.

Respecto a los servicios se identificd que el 88% estd de acuerdo en que Strateggia
brinda servicios de calidad, lo cual denota que los clientes estan satisfechos. Sin embargo
como se observd en la tabla 13, los clientes no relacionan de forma inmediata los servicios

con la consultora indicando un problema de comunicacion de los servicios.
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Figura 8: Servicios que Strateggia deberia ofertar
2%
2%
‘

Figura elaboracion propia en base a instrumento aplicado.
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m Servicios Personalizados

Planes anuales
Mercadotecnia y comunicacién
= Servicios médicos externos

24%
® Evaluacién de puestos

Planeacion Estratégica

= Sistemas personalizados

En la figura 8 se mencionan los servicios que los clientes de Strateggia desearian que
la consultora oferte. En algunos servicios identificamos, nuevamente, el desconocimiento de
los servicios ya que la planeacion estratégica, mercadotecnia y comunicacion, evaluacion de
puestos, servicios-sistemas personalizados y planes anuales son servicios que la consultoria
tiene en su catalogo pero por la falta de conocimiento de los clientes, son servicios con

demanda moderada.

El conocimiento de los servicios de Strateggia es bajo aunque los clientes los han
contratado. Esta informacion indica que la comunicacion de la imagen a través de los
servicios es escasa, ya que los clientes no conocen toda la oferta lo que puede provocar que
aunque los clientes estan satisfechos con el servicio, no perciban a Strateggia como una

consultora empresarial integral.

La identidad corporativa se percibe por medio de la historia, misién y vision de la
empresa; estas dos ultimas han tenido cambios constantes y hace unos meses se quitaron de la

pagina web y del brochure de servicios, lo cual se ve reflejado en la siguiente figura.
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Figura 9: Identidad corporativa

0,
64% 66%

44%

30%

0 0
26% 24% 26%

12%

HENE BN =0 .

Historia Misién Vision

u S| NO & Tal vez

Figura elaboracién propia en base a instrumento aplicado.

En la figura 9 se observa que la mayoria de los clientes no conocen la historia, mision
y vision de la empresa. Como se menciono en el marco teorico, la identidad corporativa es la
columna vertebral para crear, gestionar y desarrollar la empresa. Es la raiz del ser y refleja el
conjunto de atributos que la marca desea comunicar y mantener en la mente del cliente para
asi generar relaciones a largo plazo que sean capaces de diferenciarse a través de una promesa

singular.

Esta figura indica que existe un problema de raiz ya que no se ha definido la identidad
corporativa y por lo tanto la esencia de la empresa no se puede comunicar de forma efectiva.
La mision define y delimita la gestion y el actuar de la empresa, asi mismo la vision indica el
camino y los objetivos que se deben alcanzar. Sin estos dos pilares es complicado que la
empresa logre un crecimiento sostenido, por lo tanto no se puede posicionar una imagen si

ésta no es comunicada.

La identidad visual refleja la imagen corporativa por medio de lo que comunica su
logotipo y los elementos que lo componen. Para fines de este proyecto se tomo en cuenta el

logosimbolo y los colores como se representan en las siguientes figuras y tablas.



Figura 10: Conocimiento del logosimbolo
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Figura elaboracién propia en base a instrumento aplicado
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Después de identificar que la mayoria de los clientes conocen el logosimbolo de la empresa,

se procedid a conocer qué les comunica.

Figura 11: Percepcion logosimbolo
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Figura elaboracion propia en base a instrumento aplicado.
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Como se observa en la figura 11, la mayoria de los clientes no perciben ningun valor
en el logosimbolo més alla del nombre de la empresa. Lo que indica que la identidad visual
no estd comunicando y por ende el valor de la marca no es distinguido. En segundo lugar, la
opinién de los clientes indica que la identidad visual refleja que es un camino a seguir 0 una

solucion.

Los colores del logosimbolo son parte esencial de la percepcion de los clientes sobre

la imagen visual de la consultoria empresarial (Figura 12).

Figura 12: Percepcion colores logosimbolo

Accesible 2
Resultados 4

Nada 5

Confianza 13

Seguridad 11

Responsabilidad 3
Juventud 3
Innovacion 3

Compromiso 16
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Seriedad 13

Optimismo 4

Claridad

Figura elaboracién propia en base a instrumento aplicado.

Los colores institucionales son azul, amarillo y gris. Estos evocan a los clientes de
Strateggia valores como compromiso, seguridad y confianza principalmente; con menor
frecuencia se identifica que los consumidores B2B no estan percibiendo ningln mensaje a
través de los elementos de la identidad visual y por dltimo asociaciones con resultados,

responsabilidad, juventud e innovacion tienen baja representatividad.

La identidad verbal es otro elemento de la imagen corporativa ya que representa lo que
la empresa estd comunicando y reafirmando constantemente. El elemento mas representativo

es el slogan y estd ligado con la identidad visual, ya que funciona como un elemento de
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refuerzo para el mensaje que la marca promueve por medio de todos sus medios de
comunicacion y por lo tanto la capacidad del cliente en reconocer dicho logotipo, expone si el

slogan esta difundiéndose de manera efectiva.

Tabla 14

Conocimiento Slogan Strateggia

Slogan Frecuencia
La Strateggia ideal para tus necesidades empresariales 6
Transformamos tu Strateggia en resultados 15
Strateggia 360, convertimos tus objetivos en resultados 14
Strateggia y soluciones empresariales 15

Nota: Tabla de elaboracién propia en base a instrumento

El slogan de la consultoria es “Transformamos tu Strateggia en resultados”, funciona
como slogan y como elemento para fortalecer el nombre de la empresa; sin embargo en la
tabla 14 se distingue que los clientes no identifican este elemento porque la diferencia entre
las tres ultimas opciones es casi nula. Por lo tanto, se debe analizar si el slogan tiene los
elementos necesarios para crear recordacion en la mente del consumidor y solo necesita una
mejor estrategia para comunicarlo de manera eficaz o por el contrario los elementos del

slogan no son los adecuados y la falta de reconocimiento se debe a la esencia del mismo.

La comunicacién de cada elemento que conforma la imagen corporativa es
fundamental para que los clientes reciban el mensaje adecuadamente y este genere valor a la

marca por medio del posicionamiento de la imagen corporativa.

Para ello es necesario evaluar los medios que Strateggia utiliza y la relevancia que los
clientes le dan a dichos medios. Strateggia tiene pagina Facebook, sin embargo no cuenta con
publicaciones constantes ya que no cuentan con un CM; hace unos meses se realizaron
cambios significativos de disefio y contenido a la pagina web, sin embargo se hicieron por

decision de la direccién sin fundamentarlo a través de un estudio de mercado.
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Tabla 15

Medios de Strateggia

Frecuencia
Si No
Poseer pagina web 47 3
Conocimiento pagina web 25 25
Ser contactado por FB 12 38
Ser contactado por e-mailing 30 20

Nota: Tabla de elaboracion propia en base a instrumento

En la tabla 15 se observa que para los clientes de Strateggia es de suma importancia
que la consultoria cuente con una pagina web, sin embargo solo el 50% ha visitado la pagina
web. Respecto a los medios digitales, Facebook no es un medio por el cual los clientes desean
ser contactados con informacion de Strateggia pero quiz& funge como un requisito que se
debe cumplir en la era digital. EI e-mailing es un medio por el cual la mayoria de los clientes
prefiere ser contactado, por lo tanto la correcta ejecucion de las estrategias de imagen por
medio del e-mailing cobran relevancia y se identifica como medio importante para comunicar

la imagen corporativa de la empresa.

Respecto a la imagen de la pagina web el 30% de los clientes que la han visitado tiene
una imagen positiva de la misma al considerar que es buena, al 18% le resulta facil de
navegar aunque el 15% opina que contiene demasiada informacion, el 12% que esta
visualmente cargada, el 6% que resulta dificil y cansado de leer por la combinacion de

colores.

Con la finalidad de analizar lo que perciben los clientes de la pagina de Strateggia,
aunado a la opinion del sitio de internet se evallio qué elementos son importantes para los

clientes encontrar en una pagina web de una consultora empresarial (Figura 12).
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Figura 13: Elementos pagina web
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Figura elaboracion propia en base a instrumento aplicado.

Los elementos méas importantes son datos de contacto, identidad corporativa, mencién
de los servicios, clientes de la consultora, ubicacién y rango de precios. Para el 78% de los
clientes es necesario encontrar en su pagina web la identidad corporativa y como se menciono
anteriormente esta se sustituyd por una seccion de ¢Quiénes somos?, en la cual se encuentra
un video corporativo el cual incluye historia, mision y vision de la consultora. Sin embargo
se puede inferir que los clientes no se toman el tiempo de verlo, ya que la mayoria de ellos
afirm6 no tener conocimiento de la identidad corporativa y el video corporativo no es un

elemento relevante dentro de una pagina web.

La pagina web es un punto relevante para la imagen corporativa de Strateggia ya que
por medio de este, los clientes se generan la primera impresion de la consultora porque es
parte de su proceso de compra. EIl uso adecuado de los elementos dentro del sitio, es
primordial para la estrategia de imagen corporativa y su comunicacion a través de sus medios.

Por ello conocer el nivel de imagen corporativa que perciben los clientes en los puntos
de contacto, es relevante para enfocar las estrategias. En la figura 14 identificamos por qué

medios los clientes perciben con mayor frecuencia la imagen de Strateggia.
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El correo corporativo y las tarjetas de presentacion son los medios mas representativos

en la percepcion de la imagen, la pagina web con 52% denota la importancia de crear

estrategias de imagen corporativa que se comuniquen por medio del sitio web. Asi mismo es

importante identificar en qué medios los clientes consideran es necesario fortalecer la imagen

corporativa de la consultoria empresarial.

Figura 15: Fortalecer imagen en medios
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Figura elaboracién propia en base a instrumento aplicado.
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En la figura 15 se identifica, nuevamente, que el material impreso es un area de
oportunidad en el fortalecimiento de la imagen corporativa, homogenizar la imagen es
fundamental para la correcta comunicacion de la misma y el posicionamiento por medio de
buscadores web es relevante para las estrategias de imagen corporativa; en éste Ultimo punto

se corrobora la importancia de la imagen corporativa por medio de la pagina web.

Asi mismo el 62% de los clientes menciona que la identidad visual no se comunica en
todos los medios adecuadamente, por lo que el 72% comenta es necesario un cambio de
imagen y de ese porcentaje el 52% afirma que la marca debe actualizar o modificar ciertos
elementos de la imagen corporativa de Strateggia. Sin embargo, un indicador de que la
empresa tiene la capacidad para continuar creciendo es que el 92% de sus clientes lo
recomiendan, aspecto que es sumamente importante para las PYMES que se desenvuelven
dentro de un contexto B2B ya que la recomendacion es un estrategia, en si misma, para la

prospeccion de nuevos clientes.

Los atributos (figura 16) que los clientes de Strateggia asocian con la marca, son
importantes para entender qué elementos se deben tomar en cuenta para disefiar la propuesta
de imagen corporativa para que el mensaje empate con la imagen deseada y percibida por los

clientes.

Figura 16: Atributos asociados con Strateggia
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Figura elaboracion propia en base a instrumento aplicado.
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El analisis de resultados devela las areas de oportunidad — identidad corporativa,
visual, verbal y comunicacion- y las directrices que se deben seguir para el disefio de las
estrategias de imagen corporativa para la consultora Strateggia que se enfoca en mercado
B2B.

4.3.  Propuesta estrategias de imagen corporativa

Posterior al analisis de resultados, se procede al disefio de las estrategias de imagen
corporativa ideales para la consultoria empresarial Strateggia tomando en cuenta el mercado

en el que oferta sus servicios (B2B) y los recursos con los que cuenta al ser una PYME.

El desarrollo de las estrategias responde a cada elemento que constituye la imagen
corporativa por lo tanto se dividiran en cuatro ejes: identidad corporativa, servicio, atributos

y comunicacion.
4.3.1. Estrategias de identidad corporativa

La identidad corporativa es la base fundamental que refleja el ser de la empresa y por lo tanto
es el punto de partida para definir las estrategias de imagen corporativa. La siguientes
estrategias responden a las necesidades que se identificaron durante el analisis de los

resultados mediante el instrumento aplicado.

e Estrategia l
Disefiar un manual de identidad corporativa en el que se incluya la historia de la

empresa, mision, vision y valores corporativos tomando en cuenta los atributos que los
clientes asocian con Strateggia.
Historia: Consultoria con més de 7 afios de experiencia que surge como
respuesta a la necesidad de los fundadores por ofrecer soluciones integrales
capaces de generar experiencias empresariales Unicas a traveés del servicio
personalizado y consultores expertos en diversas areas.
Los fundadores se han desempafiado en diversas consultorias de Recursos
Humanos y en empresas privadas del sector de servicios, por lo cual cuentan
con la experiencia profesional desde la posicion del contratante y del

contratista y es ahi donde identificaron las areas de oportunidad del mercado
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empresarial y decidieron ser la solucién integral y elemento clave para el
crecimiento de las organizaciones.

Misién: Brindar soluciones integrales en Recursos Humanos y Consultoria
Especializada convirtiéndonos en socios de nuestros clientes, para en conjunto,
transformar sus objetivos en resultados por medio del servicio personalizado
que nos caracteriza.

Vision: Ser la consultoria elegida en el Estado de Puebla como un socio
estratégico vital para el crecimiento de las empresas y ser reconocida por
nuestro compromiso e integridad con nuestros clientes y la sociedad.

Valores corporativos: Compromiso, integridad, pasién por la excelencia,

solidaridad y confianza.

4.3.1.1. Estrategias de identidad visual corporativa

Estrategia 2
Disefiar un manual de identidad visual corporativa, que complementara la estrategia 1,

en el cual se desarrollara la identidad visual con ayuda de un disefiador con la
finalidad de modificar el logosimbolo para reforzar los elementos y crear asociaciones
de la S de Strateggia con Soluciones empresariales integrales.

En el aspecto del color del logosimbolo es necesario una evaluacion por parte de un
disefiador para modificar los colores para que éstos refuercen el mensaje de confianza,
seguridad, compromiso e integridad con sus tonalidades en azul y definir qué color de

contraste se puede utilizar para complementar el mensaje de la marca.

Estrategia 3
Utilizar la estrategia de identidad endorsed y la estrategia de visualizacion abierta en

base a los principales servicios identificados por lo clientes: Recursos Humanos que
sera Strateggia RH y consultoria especializada que sera Strateggia Consultoria. Se
definiran logosimbolos y colores diferenciadores, manteniendo la esencia de la marca
principal. Es decir, se disefiaran logotipos para Strateggia RH y Strateggia Consultoria
para comunicar y diferenciar los servicios de forma visual en cada punto de contacto

con el cliente.
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Estrategia 4
Respecto al slogan de la marca — identidad verbal — en consecuencia del analisis de

resultados, se propone cambiar el slogan actual de “Transformamos tu Strateggia en
resultados” por “Soluciones empresariales integrales” debido a que el mensaje que
perciben los clientes con mayores frecuencia son la S de Strateggia, consultoria
integral y camino- solucion; por lo cual se realizé una combinacion entre estos tres
elementos y al mismo tiempo se fortalece la S del nombre de la empresa y del slogan

para crear sinergia entre la identidad visual y verbal.

4.3.2. Estrategias de servicios

Las estrategias de imagen corporativa enfocada a los servicios de la PYME, se basan en la

segmentacion de los mismos para fortalecer la imagen de la marca, utilizando la recordacién

entre los clientes.

Estrategia 5
Para fortalecer la imagen de los servicios que ofrece Strateggia se dividirdn los

servicio en dos ramas: Recursos Humanos que sera Strateggia RH y consultoria
especializada que serd Strateggia Consultoria. Esta delimitacion de los servicios
ayudara a posicionarlos de forma concreta en la mente del consumidor y al mismo
tiempo clarifica los servicios para incrementar la demanda por medio del
conocimiento a través de estrategias de comunicacion. La clasificacion de los servicios

sera:

Tabla 16

Division de servicios

Strateggia RH Strateggia Consultoria
Reclutamiento y evaluacién de puestos EEE?;;ZHO organizacional y capital
Pruebas psicométricas Sistemas de gestion de calidad y procesos
Estudios sociolaborales Seguridad e higiene
Capacitacion in house y abierta Sistemas Strateggia a medida

Nota: Tabla de elaboracién propia.
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e Estrategia 6
Los servicios que se engloban dentro de la oferta de Strateggia son mercadotecnia-

comunicacion y se introduciran dos mas: servicios para PYMES vy servicio contables.
Aungue estos servicios ya son ofertados por la empresa, no estan clasificados dentro

de la oferta de servicios por lo tanto se introducirdn como nuevos servicios.

Por medio de estas dos estrategias -5 y 6- se fortaleceran los servicios ofertados por
Strateggia y al mismo tiempo se posicionaran servicios que los clientes demandan y
gue hasta el momento no se les ha dado la comunicacion necesaria para que sean parte

de la demanda constante de la PYME.

4.3.3. Estrategia atributos

Los principales atributos asociados con la consultoria empresarial son precios accesibles,
soluciones efectivas, compromiso, resultados, integridad y servicio personalizado. Precios

accesibles representa el mayor atributo con el que los clientes de Strateggia lo asocian.

e Estrategia 7
Desvincular a Strateggia de la asociacion directa de precios accesibles es primordial,

ya que aunque le ha funcionado como ventaja competitiva para posicionarse dentro del
mercado, la empresa actualmente esta en crecimiento y debe reenfocar su estrategia de
posicionamiento para que el consumidor lo vincule con otros atributos
independientemente del precio. Comenzar la transicion de asociaciones que tienen los
clientes, es fundamental para el crecimiento de Strateggia. Esto se lograra por medio
del fortalecimiento de la imagen a través del atributo de soluciones que estara presente
en la identidad corporativa, logosimbolo y toda la comunicacién de la empresa.

El valor de la marca sera comunicado y reforzado por medio de la imagen corporativa,
camparias de e-mailing, servicio y la suma de las estrategias que se desarrollan en el
presente trabajo para lograr que la marca sea asociada con otros atributos, ademas del

precio.

4.3.4. Estrategias de comunicacion de la imagen corporativa
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La comunicacién es la culminacidn de todas las estrategias, ya que de la emision correcta del

mensaje y su difusion depende la representacion mental que se crea en la mente de los clientes

de Strateggia. Estas estrategias abarcan la forma en que se comunicara la imagen a través de

los diversos medios que posee la consultoria empresarial.

Estrategia 8
Los elementos del manual de identidad corporativa seran el eje rector para la difusion

de la comunicacién en todos los medios que la consultoria posee hasta el momento —
pagina web, correo corporativo, tarjetas de presentacion, video corporativo,
presentaciones de ventas y de capacitacion y visitas del personal a las empresas- con

la finalidad de comunicar el mismo mensaje en todos los medios.

Estrategia 9
En la pagina web se realizaran las siguientes acciones:

Los elementos principales de la pagina seran: Datos de contacto, identidad
corporativa, mencién de los servicios, clientes y ubicacién. El orden en que
estan mencionados determinara el peso visual dentro de la pagina web.

La identidad corporativa — historia, mision, vision y valores corporativos se
incluiran en la primera seccion del sitio de internet.

La segmentacion de los servicios se comunicard por medio de 3 secciones,
cada una de ellas tendré un link al manual de identidad corporativa, el cual se
podra descargar en una ventana independiente.

Después de realizar los cambios correspondientes en la pagina, por medio de
alianzas comerciales con alguno de sus consultores, se realizara

posicionamiento web de la consultoria.

Estrategia 10
El e-mailing es un medio por el cual los clientes prefieren ser informados de los

servicios de Strateggia y ademas a través de él, también perciben la imagen
corporativa. Sin embargo, en el Gltimo afio por cuestiones de tiempo y recurso
humano, la consultoria no ha logrado hacer camparias constantes por lo cual éstas no
han sido exitosas. Por tal motivo, se debe fortalecer las campafias comenzando con dos

correos mensuales basandose en marketing de contenidos combinandolo con
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informacion acerca de sus servicios y/o promociones. Dichas campafias de e-mailing

también se pueden ejecutar por medio de alianzas comerciales con los consultores.

Estrategia 11
El correo corporativo es el medio por el cual los clientes de Strateggia perciben mas la

imagen de la consultoria, por tal motivo se utilizard como medio primordial para dar a
conocer la identidad corporativa, la cual se incluira en la firma de los correos; ademas
se incluira la segmentacion de los servicios y un link funcional a la pagina web de

Strateggia.

Estrategia 12
Las tarjetas de presentacion es el segundo medio por el cual se percibe la imagen

corporativa, por ello la mision y la visién se incluirdn dentro del disefio. Este se basara
en la nueva identidad corporativa visual de Strateggia dando un toque Unico a través

del tamafio y formato del mismo para diferenciarse de forma tactil de la competencia.

Estrategia 13
Se identifico que la publicidad impresa es el medio en el que se debe fortalecer mas la

imagen de Strateggia. Por el tipo de mercado — B2B — al que se enfoca la consultoria,
la publicidad impresa se colocard en puntos de capacitacion a través de banners,
tripticos, identificadores de los participantes, material de apoyo, display de escritorio,
plumas y blocks. Todo lo anterior con la identidad corporativa de la empresa. Aunado
a la publicidad impresa se debe disefiar la papeleria corporativa de la empresa. Cada

elemento visual debe ser reflejo de la identidad corporativa de la empresa.

Estrategia 14
La imagen que se plasme en el manual de identidad visual corporativa se debe

mantener y fortalecer en todos los medios con la finalidad de homogenizar la imagen 'y
no crear confusion o mensajes dispersos y/o diversos a los clientes de Strateggia. Esta
accion se debe concientizar y comunicar a todo el personal de la empresa,
especialmente a los consultores, quienes no tienen contacto diario con los clientes pero

si tienen contacto directo durante las capacitaciones.
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Las 14 estrategias planteadas estan enfocadas en mejorar la imagen corporativa de la
empresa a través de cambios en su identidad corporativa y modificaciones en su identidad
visual para comunicar un solo mensaje que sea capaz de reforzar la imagen de Strateggia en la
mente de los clientes por medio de asociaciones positivas.
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CAPITULO 5
Conclusiones

En el planteamiento del problema se menciono la importancia de la imagen corporativa en
mercados business to business — B2B- y en especial para PYMES que se desarrollan dentro
de este contexto. Una buena imagen corporativa provee seguridad y confianza a los
compradores industriales, por tal motivo enfocar esfuerzos en el disefio de estrategias de

imagen corporativa es construir un camino en pro de la propia empresa.

El presente proyecto se centra en una PYME denominada Strateggia que oferta sus
servicios a mercados B2B con sede en la Cd. de Puebla, sin embargo cuenta con clientes en
algunos municipios del Estado de Puebla. El objetivo principal es disefiar estrategias de
imagen corporativa en base a los recursos con los que cuenta una PYME vy al contexto en el

que desenvuelve.

A través del marco tedrico se desarrollan los puntos mas sobresalientes respecto a la
imagen corporativa. La historia del marketing, la clasificacién del mismo de acuerdo al tipo
de mercado- B2C y B2B-, el branding y sus dimensiones, posicionamiento, segmentacion de
mercados y sus estrategias son elementos importantes para entender de forma global el
camino hacia la imagen corporativa ya que ésta no solo abarca una imagen Unica en el tiempo,
por el contrario es la representacion mental por medio de asociaciones positivas que tiene una
persona en un momento, sin embargo esta sujeta a modificaciones en consecuencia de las
interacciones con la marca por medio de cualquier tipo de contacto. Por ello la imagen

corporativa para las PYMES cobra vital importancia.

En el marco contextual se exponen datos relevantes sobre el papel que desemperian las
PYMES dentro de la economia nacional y por qué es necesario enfocar esfuerzos para el
apoyo de las PYMES. La mercadotecnia se propone como posible respuesta para fomentar su
crecimiento especialmente en mercados B2B, donde la competencia con las grandes empresas
es una batalla a la cual acuden sin armamento o las condiciones de pago se vuelven contratos

insostenibles por las cantidades que deben salir de sus finanzas antes de obtener una ganancia.

En el capitulo de metodologia se detalla la forma en que se desarrollé el instrumento,

su aplicacion y los resultados los cuales permitieron disefiar estrategias de imagen corporativa
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para Strateggia en base a la percepcion de sus clientes respecto a su marca y las caracteristicas
que presenta por ser una microempresa enfocado a mercados B2B.

Las estrategias de imagen corporativa, como se desarrolla en el marco tedrico, son eje
fundamental para las PYMES vya que los elementos que los mercados B2B toman en cuenta
para tomar una decisién de compra, emanan de la imagen corporativa y de la correcta
ejecucion de la comunicacion a traves de los medios para asi generar una representacion
mental de la empresa por medio de asociaciones que generen valor a la marca y evitar que la

ventaja competitiva de las PYMES recaiga solo en una estrategia de precios.

La principal recomendacion es enfocar recursos para la investigacién del tema de
PYMES en mercados B2B con la finalidad de aportar mejores herramientas, modelos y
estrategias que puedan ser ejecutables y medibles por las propias PYMES para mejorar sus

procesos, enfocar sus recursos de forma segura y asi potencializar su crecimiento.

Las PYMES se enfrentan a un pronostico poco alentador, 5 afios es el ciclo de vida
estimado, por lo cual los recursos limitados con los que cuentan deben ser enfocados
estratégicamente para superar dicho prondstico. La realidad es que muchas PYMES no
cuentan con la experiencia o recursos para ejecutar estrategias que sean capaces de sustentar y
fomentar el crecimiento de la empresa. La mayoria de las PYMES se enfocan en sobrevivir,
en producir lo necesario para pagar los gastos fijos, el poco recurso humano genera que pocas
personas desempefien el trabajo de equipos por lo cual las estrategias de marketing pasan a
segundo plano, sin darse cuenta que en ellas existe una respuesta viable para el crecimiento de

SU empresa.

El objetivo de este proyecto, ademas de un trabajo de titulacion, es concebido como un
apoyo para una PYME que tienen la capacidad y competencias para crecer y ser reconocida
como una marca lider en el mercado por medio de estrategias de imagen corporativa que sean
ejecutables en base a sus recursos. Como mercad6logos, nuestra principal funcion es facilitar
el camino para el crecimiento de las marcas ya sea en un proyecto propio, en una PYME o en
una gran empresa. Nuestra labor y vocacion debe ser disefiar estrategias a la medida, hacer de
la mercadotecnia un camino para el éxito empresarial y una oportunidad al alcance de todos.
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ANEXO 1

Le agradecemos su participacion en esta investigacion, la cual nos ayudara a medir la imagen
corporativa de Strateggia.

Es importante que sepa que no existen respuestas correctas o incorrectas, sélo nos interesa
conocer de lo que usted piensa respecto a la imagen corporativa de Strateggia para continuar
mejorando para usted.

Nombre:
Edad:
Género:
Cargo actual:

Empresa:

1.- ¢ En cudl de los siguientes rangos ubica a Strateggia?
a. Microempresa (1-10 empleados)

b. Pequefia empresa (11-50 empleados)

c. Mediana empresa (51-200 empleados)

d. Grande empresa (mas de 200 empleados)

2.- ¢Cuales son los servicios que Strateggia le ofrece? (Mencione minimo 3)

3.- ¢Qué servicios ha contratado en Strateggia?

Capacitacion abierta
Capacitacion in — house
Consultoria especializada
Reclutamiento

Estudios socio econémicos
Pruebas psicométricas
Sistemas



4.- ¢ Qué servicios considera usted que Strateggia deberia ofrecer?
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5.- ¢Conoce la historia de Strateggia?
Si
NO

6.- ¢Conoce la misién de la empresa?
Si
NO

7.- ¢Conoce la vision de la empresa?
Si
NO

8.- Favor de seleccionar el slogan de Strateggia

La strateggia ideal para tus necesidades empresariales
Transformando tu strateggia en resultados

Strateggia 360, convertimos tus objetivos en resultados

Strateggia y soluciones empresariales

9.- ¢Con cual de las siguientes palabras relaciona a Strateggia? (Puede seleccionar varias)

Servicio de excelencia
Calidad

Soluciones efectivas
Resultados
Innovacion

Precios accesibles
Estrategia integral
Responsabilidad
Servicio personalizado

Compromiso
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Integridad

Inversién

10.- ¢ Considera relevante que Strateggia tenga una pagina web?
Si
NO

11.- ;Conoce la pagina web de Strateggia?
Si
No

12.- En caso de que su respuesta anterior sea afirmativa, favor de indicar su opinion acerca de

la pagina web?

13.- ¢Que informacion es relevante para usted encontrar en una pagina web de una consultora

empresarial?

Ubicacion

Datos de contacto

Video corporativo

Descripcion detallada de todos los servicios.
Rango de precios.

Mencion de los servicios ofertados.

Link a redes sociales

Noticias

Vacantes ofertadas — Bolsa de trabajo

Historia de la empresa (mision, vision, valores, etc)

14.- ;Considera relevante que Strateggia lo contacte por redes sociales para informarlo de sus

servicios?
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Si
NO

15.- ¢Considera relevante que Strateggia lo contacte por e-mailing para informarlo de sus
servicios?
Si
NO
15.- ¢Conoce el logotipo de la empresa? (Respuesta negativa, pase al reactivo 18)
Si

NO

16.- ¢Qué significado tiene para usted el logotipo de Strateggia?

17.- ¢Qué significado tiene para usted los colores del logotipo de Strateggia?

18.- ¢ Por qué medios usted percibe la imagen corporativa de Strateggia?

Tarjetas de presentacion

Publicidad impresa

Ferias empresariales

Correo corporativo

Pagina web

Hojas membretadas, cartas, memorandums.
E-mailing.

Video corporativo

Otros:
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19.- ¢ El logotipo estd impreso en todo el material que la empresa le proporciona? (tarjetas de
presentacion, cotizaciones, oficios, cv instructores, etc.)

Si

No

20.- ¢En qué medios considera que hace falta fortalecer la imagen de Strateggia?

21.- ;Considera necesario un cambio de imagen de Strateggia?
Si
No

22.- ; Recomendaria a Srateggia a sus colegas?
Si
No

23.- En caso de tener algin comentario sobre la imagen de Strateggia o los servicios que se

ofrecen, favor de indicarlo.

LE AGRADECEMOS SU TIEMPO Y LE ASEGURAMOS QUE SEGUIREMOS
TRABAJANDO PARA TRANSFORMAR SU STRATEGGIA EN RESULTADOS.

iMUCHAS GRACIAS!
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