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RESUMEN

El brand management es un factor en el posicionamiento en el mercado, sin
embargo, la gestiobn de marca no siempre es una prioridad en empresas pequefas

por lo que es descuidado, lo cual limita el reconocimiento de la marca.

En el mercado inmobiliario es vital llevar de manera correcta la gestion de marca,
pues distinguir a una empresa de su competencia es importante para su

crecimiento.

En la presente investigacion se plantea un modelo de brand management aplicable
a la empresa Carez Desarrolladora de Proyectos Inmobiliarios, la cual opera en la
ciudad de Tena, Ecuador. La metodologia aplicada para el andlisis de la situaciéon
inicial de la empresa, en cuanto a estrategias de brand management, es mixta con
la combinacion de términos cualitativos junto con datos cuantitativos, obtenidos con
entrevistas y encuestas aplicadas a los propietarios de la empresa y a una muestra

de 345 potenciales clientes respectivamente.

Con la encuesta se descubre que, al igual que Carez, las demas empresas
inmobiliarias de la ciudad de Tena no estan posicionadas en el mercado, lo cual
muestra la falta de uso de estrategias de branding por las empresas, y el potencial
de una empresa que lo haga correctamente.

Palabras clave: brand management, posicionamiento, mercado inmobiliario,

estrategias.
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ABSTRACT

Brand management is a factor in market positioning, however, brand management
is not always a priority for small businesses, leading to its neglect, which limits brand
recognition. In the real estate market, it is crucial to manage brand identity

effectively, as differentiating a company from its competitors is essential for growth.

This research proposes a brand management model applicable to Carez Real
Estate Development Company, which operates in the city of Tena, Ecuador. The
methodology used for analyzing the company’s initial situation in terms of brand
management strategies is mixed, combining qualitative terms with quantitative data
obtained through interviews and surveys applied to the company's owners and a

sample of 345 potential clients, respectively.

The survey reveals that, like Carez, other real estate companies in Tena are not
well-positioned in the market, demonstrating a lack of branding strategies among
these companies and highlighting the potential for a company that effectively

implements them.

Keywords: brand management, positioning, real estate market, strategies



viii

INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD ......cccocoveveviriienne i
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO .........coviiieciieeeeeee e, iii
DEDICATORIA ... iv
AGRADECIMIENTO ....ciitiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt ettt e e e e e ee e v
L S LU 1Y Vi
E = 1S 3 1 ¥ X O I vii
INTRODUGCCION .....oooviiieeceeeeeee ettt ettt ste et neatestenn e 1
CAPITULO |. ESTADO DELARTE Y LAPRACTICA .....coovoeeeeeeeeeeeeeee e 3
1.1. Conceptos basicos de brand management ..............ccccccceveveeiieiiiiiiiiiiieneenennen. 3
1.2. Componentes del brand management ...............cccccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen, 5
CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO .......coovivieeececeeeeeeeeee e 16
2.1. Tipo de investigacion y enfoque de la investigacion..............ccoooooevvvvvininnnnnn. 16
2.2. Analisis situacional de 1a emMPreSa..........ccvvvveviiiiiiiee e 18
CAPITULO IIIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION....... 49
3.1. Propuesta de [a investigacion..............ooi i 49
3.2. Desarrollo de [a propuesta ..........ooiiiiiiiiiiiii 53
CONCLUSIONES . ... 115
RECOMENDACIONES .......oiiiiiiiiiiiiiiiiisaaaaaasaassasssasassssnnnsnssnnsnnnnnnes 116
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt 117

ANEXOS e 124



INTRODUCCION

Una marca no existe hasta que la gente tenga conciencia de su existencia. Debe
posicionarse en el mercado para que sea posible identificarla. Para Bohorquez y
otros (2017, pp. 27-39) la notoriedad de una marca se logra en tres niveles: primer
nivel la toma de conciencia, en donde la gente reconoce una marca como algo que
ha visto anteriormente; segundo nivel reconocer y recordar sus signos; tercer nivel,

es recordarla por su significado, valores o propésitos.

Esta investigacion ayudara principalmente a la empresa a entender cémo funciona
el posicionamiento de marca, y cémo puede aplicarse en Carez, también dara a

conocer a los lectores el concepto de Brand Management.

Carez nace como una empresa familiar creada por Efrain Castro y Jenny Alvarez.
La intencion de la empresa es construir proyectos que brindan seguridad, confort y
estatus a sus propietarios. En el aflo 2014, Carez construye su primer proyecto, un
conjunto habitacional que constaba de nueve casas, el proyecto se vendié completo
en un afio. En 2017, empezo6 un segundo proyecto llamado Isabella el cual consta
de 21 casas. Carez quiere posicionarse en el mercado como una marca confiable
e innovadora, para esto es necesario aplicar estrategias de Brand Management que
le permitan dar a conocer la calidad de su producto y los valores que rigen en la

empresa.
Planteamiento del problema

Carez es una marca desconocida en el mercado, no tiene una identidad definida,
el problema surge porque es una empresa pequefia y sus propietarios no tienen
conocimiento sobre la importancia de crear una identidad fuerte y darla a conocer
a sus clientes. Su nombre comercial nacié en 2019, pero no es reconocido en el
mercado. La empresa no conoce al target al que esta dirigida, y, por lo tanto, no
sabe como acercarse a sus clientes potenciales, lo que se ve reflejado en la
disminucién de las ventas. Ademas, en esta investigacion se propone un conjunto

de estrategias de brand management aplicables en la empresa.



Objetivo general

Determinar un modelo de Brand Management aplicable a la empresa Carez.

Objetivos especificos

1. Fundamentar tedrica y cientificamente las variables de estudio: el Brand
Management y posicionamiento en el mercado.

2. Diagnosticar la situaciéon actual en el uso de estrategias de Brand
Management en la empresa Carez.

3. Proponer los componentes del modelo de Brand Management aplicable a la

empresa Carez.

El enfoque de la presente investigacion es mixto, (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018) una metodologia realizada con la combinacion de términos cualitativos que
permitan profundizar la naturaleza del problema de investigacion junto con datos
cuantitativos basados en la informacién obtenida de fuentes primarias.

Este estudio propone un modelo de Brand Management aplicable a la empresa
Carez para que se comunique correctamente con los stakeholders. Todas las

empresas hacen branding, unas de forma controlada y otras inconscientemente.

Las empresas que no controlan el branding, dan una mala imagen de su marca
involuntariamente. El control de marca mejora la informacion entregada a clientes
internos y externos, ademas de la capacidad negociacibn con empleados,
proveedores y clientes, los cuales forman parte del modelo de competitividad de las
cinco fuerzas de Porter. La marca también contara con una ventaja competitiva que

la llevara a incrementar sus ventas.

En el siguiente capitulo se abordaran todos los conceptos tedricos que sustentan

esta investigacion, especialmente sobre Brand Management.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. Conceptos basicos de brand management

Brand management

Segun Falco (2014) Brand Management es la gestion de la marca y la aplicacion
de estrategias para desarrollar una competitividad y una presencia en el mercado,
también explica que esta no es solamente un logotipo, es el valor que ha ganado a
través del tiempo. El mismo autor establece que 20 afios atras el mercado
consumia productos por su calidad, es decir la compra estaba directamente

relacionada con la funcionalidad del producto.

Actualmente la gente se deja llevar mucho mas por las emociones, por lo tanto, el
mercado prefiere marcas conocidas o que sean producidas por la misma empresa
de otras famosas. Como consecuencia un producto por el hecho de ser bueno no
se va a vender solo, necesita estrategias que demuestren a la gente que un

producto es bueno.

Teorias de branding

Segun Kotler (2016, p. 301) el branding es transmitir a productos y servicios los
fundamentos de una marca, en especial lo que hace que la marca sea distinta a su

competencia.

Para Stalman (2014, pp. 229-232) hay 7 elementos para que una organizacion
conecte con el publico: 1. Emocion, las marcas que generen emociones en su
publico son las que van a ganar, todo lo emocional se archiva en la mente de
manera inconsciente, si la marca conecta con esa parte inconsciente de manera
positiva triunfara, por esa razon hay marcas tan exitosas; 2. Vivir la experiencia,
una experiencia no puede contada, se la tiene que vivir, el producto se olvida, la
experiencia no, la gente recuerda un tercio de lo que escucha, la mitad de lo que
lee pero el cien por ciento de lo que siente; 3. Desterrar el individualismo, la nueva
era estda llena de cooperacion, colaboracion, co-creacion, tener una

retroalimentacion del conocimiento, el individualismo esta destinado al fracaso. 4.



Reeducar, dejar el sistema que prohibe equivocarse para descubrir nuevas cosas
y que castiga la equivocacion dentro de las empresas, un sistema basado en la
memorizacién y no en el razonamiento; 5. Ser diferentes, si todas las empresas
fueran iguales, ¢cudl elegir?, toda la empresa adopta como filosofia el de ser
diferente, lo diferente llama la atencion, dejar el miedo a hacer lo que los demas no
hacen; 6. Un mundo mejor, las marcas nacen con una vocacién comercial y de
ventas, pero también vienen con la idea de mejorar el mundo, de solucionar los
problemas de la gente, la retribucion econémica llega de la mano de clientes
contentos; 7. La cabeza y el corazon, grandes sociologos del siglo pasado han
explorado el concepto de que "el pensamiento sin accidn y accion sin pensamiento
no tienen sentido" crear una relaciébn constante entre ambos para que cualquier
pensamiento pueda canalizarse y tenga sentido para las emociones y el futuro, se
necesitan empresas que trabajen en base a emociones, pero combinadas con el

pensamiento.

El mismo autor tiene una vision del branding que se enfoca en las emociones
conscientes e inconscientes que una marca provoca en la gente, el autor también
dice que absolutamente todas las marcas hacen branding todo el tiempo, sin
embargo, unas lo controlan las emociones que transmiten a su publico mientras
gue otras no, por lo tanto, no saben si las emociones son favorables para la

empresa o simplemente alejan a sus clientes.

Posicionamiento en el mercado

Para Solérzano y Parrales (2021, p. 30) el posicionamiento en el mercado hace
gue una marca se vea de manera especial y Unica en la mente de los clientes, esto
se logra a través de la publicidad y de todas las formas en que se comunica con los
clientes en redes sociales y sitios web, de esta forma se crea una imagen de la
marca en la cabeza de las personas. También explica que el posicionamiento
empieza en el producto que se quiere vender, pero en verdad se refiere no al

producto en fisico sino a las emociones que produce en la gente.



1. Marca en la mente del consumidor

Espinosa (2014) dice que una marca necesita tener estrategias distintas a la
competencia para diferenciarse y conseguir un reconocimiento del mercado, si esto
que hace diferente a una marca de las demas es muy bueno, entonces el cliente
tendra grabada en su memoria esta marca e inconscientemente elegira sus

productos.

2. La Cultura organizacional

Segun Kotler (2016, p. 46) es un grupo de valores, creencias, practicas, costumbres
y reglas compartidos que forman una conciencia colectiva entre los miembros de la
organizacion.

Clima de la organizacion para Pilligua (2019) es la percepcion del individuo sobre
su trabajo, la relacion con los lideres, compafieros, trabajo en equipo, sentido de

pertenencia y por lo tanto influye directamente en su desempefio y productividad.

1.2. Componentes del brand management

Identidad de marca

Nombre

Segun Kotler (2018, p. 266) un buen nombre aporta de gran manera al éxito de una
empresa, para seleccionar un buen nombre hay varios factores, entre ellos: hablar
sobre beneficios o cualidades del producto, facil de recordar y pronunciar, distintivo,
no ser demasiado especifico (extensible), facilmente traducible a varios idiomas y

gue no haya sido utilizado por otra marca o producto.

Concepto

Para Keller (2020, p. 493) el concepto de una marca es la idea general que guia
las estrategias que se utilizaran para posicionar un producto, también es la guia de
la imagen de la marca y su personalidad. Ser lo suficientemente fuerte para que se
sostenga en el tiempo. Para el mismo autor el concepto de la marca nace de la

combinacion de los atributos del producto, beneficios y sus esfuerzos de marketing.



Logotipo

Kotler (2016, p. 309) dice que el logotipo es un elemento de marca que sirve para
identificarla y distinguirla, por lo tanto, ser memorables, notorios y agradables. Un
logotipo poderoso y bien diseflado ayuda a que los consumidores recuerden

marcas, productos y anuncios.

Paleta cromatica

La paleta cromatica son los colores principales que una marca utilizara para hacer

branding: logotipo, exposiciones, lanzamientos, incluso productos.

Herramienta por la cual se eligen los distintos tonos y colores a utilizarse en
proyectos de diversa indole. Se puede tener distintas paletas de colores en
base a los colores que se incluyan en ella. (Lozano, 2022, p. 27)

Segun Hernandez (2015) los colores influencian la actitud de compra de las
personas y que inconscientemente las personas dan significados a los colores

porque toda la vida se ha asociado a los colores con diferentes emociones.

Personalidad de marca

Para Kotler (2016, p. 161) la personalidad de marca es una serie de caracteristicas
humanas que se atribuyen a una marca. En las relaciones humanas la atraccion se
genera cuando alguien percibe que una persona comparte ciertos rasgos con los
suyos, entre ellos su forma de pensar, sus gustos, preferencias, valores, entre
otros. Para el mismo autor, los consumidores buscan marcas que sean compatibles

con su personalidad para elegirlas.

Si una empresa quiere generar simpatia en los consumidores, tiene que emular
rasgos humanos que atraigan un tipo de cliente, por lo tanto, la marca adquiere una
personalidad que distinguen los clientes. Es importante que la personalidad de la
marca sea la misma en todas las interacciones con los clientes para que la empresa

muestre congruencia y la confianza sea mayor.



Valores de marca

Para Kotler (2016, p. 163) los valores son creencias que se reflejan en actitudes y
comportamientos, hay dos tipos de valores en las personas: fundamentales y
secundarios. Los secundarios son facilmente cambiantes, mientras que los
fundamentales son los que estdn profundamente arraigados en la vida de cada
persona y por lo tanto son inamovibles. Los consumidores buscan marcas con las

gue compartan ciertos valores.

Estrategia de marketing

Segun Ferrel y Hartline (2018, p. 17), las estrategias de marketing son procesos
qgue las empresas utilizan para ser competitivas en el mercado para adaptarse al
mercado y saber las necesidades de los clientes. Segun el mismo autor, Apple no
podria crear productos tan buenos sin una estrategia de marketing y tampoco Coca

Cola podria ser el lider de marcas de bebida si no haria lo mismo.

Analisis de mercado

Para Bustos (2015, p. 11) son datos que permiten a una empresa obtener
informacion de sus posibles consumidores (motivaciones de consumo,
necesidades, habitos de compra, tendencias), la competencia (influencia en el

mercado, estrategias) y de la forma en la que funciona el mercado.

Andlisis de consumidores

« PUblico objetivo

Segun Kotler y Armstrong (2018, p. 212) las empresas han comprendido que no se
dirige a todos los compradores de la misma manera porque cada uno tiene
caracteristicas diferentes y necesidades igual de diferentes. La eleccién de un
publico objetivo se realiza después de evaluar las caracteristicas y atractivos de

cada segmento para elegir uno en el cual sea mas facil introducir un producto.

Para Godoy (2016, p. 2) el publico objetivo son las personas que les interesa o les
podria interesar un producto, quién va a comprar, a quien se dirige la publicidad.



Segun la misma autora se evallan variables socioecondémicas, comportamientos,

aspiraciones, motivaciones, entre otras.

o Buyer persona

Valle (2020, p. 24) dice que es un personaje ficticio que se crea a partir de las
caracteristicas del publico objetivo de una empresa, esto sirve para tratar de
comprender las necesidades de los clientes poniéndose en sus “zapatos”. Se toma
en cuenta caracteristicas como edad, género, creencias, gustos, motivaciones,

objetivos, pasatiempos, entre otros.

e Puntos de dolor

Martinez (2014) se refiere a los puntos de dolor como deseos, preocupaciones o
necesidades de los clientes que los afectan referente a un producto. La herramienta
ayuda a la empresa a mejorar la parte del producto que ocasiona este dolor para el

cliente.

o Consumer insight

Quifiones (2014, p. 34) dice que los insights del consumidor son las verdades que
relacionan a un producto con los sentimientos y pensamientos de quien lo consume,
es algo que los consumidores hacen y sienten con el producto, pero no lo dicen,
por eso para descubrir un insight hay que prestar atencién porgue no es algo obvio

ni evidente.

« Momentos de consumo

Un momento de consumo también es la asociacion de una situacién con el
consumo de un producto o servicio, como por ejemplo un brindis con servir
champagne o un partido de futbol con beber cerveza. Cuando se logra que un
producto sea asociado con una actividad (momento de consumo) se necesita

mucho menos esfuerzo para vender el producto.

Para Lecinski (2014) el momento cero de consumo se produce cuando el cliente
consulta en su movil sobre productos antes de comprar y decidirse por la marcay

por esa razén es tan importante para el autor mantener una presencia en linea.



Estrategia de comunicacion

Una estrategia de comunicacién permite establecer metas claras frente al
andlisis de problematicas comunicacionales previamente concebidas en un
proceso investigativo y que determinan metas y objetivos claros para dar
soluciones concretas a lo establecido previamente. (Rios, Paez, & Barbos,
2020, p. 20)

Segun Meza (2015) la comunicacién es una necesidad de todas las empresas para
atraer la atencion de un publico que recibe miles de mensajes de marcas todos los

dias.

Elementos de la estrategia de comunicacion

 Objetivo
Los objetivos comunicacionales son tareas especificas para comunicar a un publico
informacion concreta, los creativos traducen un objetivo de marketing general a

objetivos de promocion y comunicacion delimitados.

« PUblico objetivo

Segun Belch y Belch (2020, p. 48) mientras mejor se conozca al publico objetivo, la
publicidad sera mas enfocada a sus deseos y por lo tanto la persuasion serd mas
facil.

« Promesa basica
Kotler (2018, p. 230) menciona que la promesa que una marca hace a su publico

se cumple, de lo contrario la comunicacion deja de ser ética y se vuelve un engafio.

En cualquier caso, no es posible construir posiciones solidas sobre
promesas vacias: si una empresa posiciona sus productos ofreciendo la
mejor calidad y el mejor servicio, en realidad debe diferenciar el producto de
manera que entregue la calidad y el servicio prometidos. (Kotler & Armstrong,
2018, p. 230)
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Este autor también opina que el branding no es solamente hacer publicidad de una
empresa o producto, va mas alla, a una promesa a sus clientes y a la comunidad.
Cada marca tiene una promesa inherente, el cumplimiento de esta es lo que marca

la diferencia entre credibilidad y desconfianza de la marca.

« Soporte de la promesa (reason why)
Segun Marin (2013) reason why es el por qué un producto va a cumplir con lo que
promete en su campafa de marketing, esto se deriva de una pregunta “;,por qué?”,

es la razén medible que da una marca para que el consumidor crea lo que se dice.

« Tono de la comunicacion

Segun Godoy (2016, p. 4) es la forma, el estilo y la fuerza que se utilizar4 para
comunicar un mensaje por medio de imagenes, audio en redes sociales, paginas
web, y otras herramientas. Segun la misma autora para definir el tono de
comunicacién es necesario saber que se va a comunicar, a quién va dirigido, con
qué objetivo. Para el mismo autor, todo lo mencionado se combina para que sea
diferente a la competencia y por lo tanto sea mas facil de captar y recordar para el

publico objetivo.

Propuesta Unica de venta

Sanchez (2019, pp. 11-12) menciona que es la estrategia central que posiciona a
una empresa en el mercado, es una solucibn a un problema que tienen los
consumidores y aun no ha sido resuelto. Existen una serie de preguntas que
ayudan a formular una propuesta Unica de venta: ¢ Qué se crea?, ¢Para quién se
esta crea?, ¢Qué problema o necesidad soluciona?, ¢Por qué el usuario elegiria
esta opcidn y no otra?, ¢ Qué beneficios aporta al usuario? Los problemas que la
propuesta unica de venta soluciona son: disminuir el esfuerzo para alguna
actividad, aumentar la satisfaccion, cambiar procesos para un mejor

funcionamiento, facilitar las cosas, disminuir riesgos, entre otros.
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Elementos que se incluyen en la campafa:

Para Kotler (2016, p. 588) los siguientes son los pasos para desarrollar
comunicaciones eficaces: identificacion del publico meta, determinacién de
objetivos, disefio de las comunicaciones, eleccion de los canales, establecimiento

del presupuesto, medicion de resultados.

Identificacion del publico: influye el conocimiento del publico para saber qué decir,

como decir, donde y cuando durante la campana.

Determinacion de objetivos: el anunciante define claramente cual es el objetivo de

la campafia, informar, convencer o recordar.

Disefio de las comunicaciones: comprende la redaccion del mensaje, el tipo de
lenguaje que se utilizara para impactar al publico que va dirigido, los signos visuales

que contendra, imagenes.

Eleccion de los canales: se define el alcance que se quiere tener, la frecuencia,
decisiones sobre el tipo de medios que impacten al segmento de mercado al que

se quiere llegar.

Establecimiento del presupuesto: las empresas calculan el presupuesto que se va
a invertir [al tomar en cuenta la capacidad de inversion de la empresa, el porcentaje
de las ventas que se invierte, lo que invierte la competencia, el monto de retribucion

que recibira la empresa después de la campania.

Medicion de resultados: medicion directa sobre las ventas, medicion de
reconocimiento de marca o producto a una muestra de publico objetivo, medicion

de accién especifica como la evaluacion de los objetivos especificos.

Campafia publicitaria

Una campaiia es el conjunto de varias acciones con un mismo objetivo, en el caso
del marketing con el objetivo de comunicar nuevos productos, promociones, 0

cualquier cosa que la empresa quiera dar a conocer a un publico determinado. Para
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Lamb y otros (2014, p. 552) una campafia de marketing pretende modificar de
alguna forma los pensamientos de las personas, el mismo autor propone un
ejemplo: los promotores incitan a la gente a comer hamburguesas en Burger King
y no en McDonald’s, de la misma forma el objetivo de cualquier promocion tiene un

fin como comprar, salvar el planeta, entre otros.

Elementos de la campafia publicitaria

1. Brief creativo
Godoy (2016) dice que el Brief creativo es un documento que contiene informacion
para determinar estrategias de publicidad, dicha informacién es proporcionada por
el cliente y sirve de referencia para toda la parte creativa. El documento contiene
informacion como: datos de identificacion, problema al que la publicidad se refiere,
el objetivo de la empresa, lo que se quiere obtener, breves antecedentes de la
empresa, de la marca, objetivos de la campafa, presupuesto aproximado, la
situacion actual de la marca. Todo esto es necesario para tener una vision global

del trabajo.

2. Escalera de marca
Segun Bhasin (2019) la escalera de marca se la conoce por conectar los atributos
de un producto con factores personales, sociales y el estilo de vida de los
consumidores.
Un producto que cubre necesidades basicas, podria satisfacer necesidades mas

profundas al cumplir el siguiente proceso:

Los atributos (rasgos descriptivos que caracterizan un producto) causan los
beneficios (el valor y significado personal unidos a los atributos del producto),
los cuales, a su vez, causan los valores (metas o motivaciones personales
estables y perdurables) (...) Por ejemplo, en un estudio de bocadillos
salados, una mujer encuestada observo que una papa condimentada (A) con
un fuerte sabor (A) significaria que ella debia comer menos (B/C), no
engordara (B/C) y tendria una mejor figura (B/C), todo lo cual mejoraria su
autoestima (V). (Keller & Swaminathan, 2020, pp. 90-91)
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3. Disrupcion
Para Rogers (2016) se produce disrupcion en el mercado cuando una empresa
ofrece un producto o servicio que aporta valor al cliente, por lo que no tiene
competencia directa. La disrupcion aparece en el producto con la creacion de algo
sorprendente e innovador o en la comunicacion del producto al salir de las normas

de la publicidad.

e Insight
Para Zilberman (2015, pp. 31-33) un insight es un deseo o una necesidad que tiene

el consumidor, pero es oculta, es lo que la gente no dice, pero siente.

« Disruption: insight

Quifiones (2012) menciona que el insight disruptivo es una verdad nueva, algo que
sorprenda y que antes no se habia pensado, para descubrir esta verdad se usan
los ojos del consumidor, salir del cubo y pensar diferente. Saber comunicar el

insight es crucial para que se genere la reaccién esperada en el publico.

« Reaccion al insight
Para Quifiones (2012) un insight motiva a que el consumidor actie y haga algun

cambio, de ideas, promueve a la accion, si no inspira no sirve.

« Propoésito de marca

Para Morales (2017) un propdésito va mas alla de la promesa de marca, no tiene
gue ver con lo econémico, es preocuparse y tomar accion sobre un tema que es de
beneficio para la marca, pero también para la sociedad, algo que trasciende, esto
ayuda a que exista una conexién con su publico por el hecho de que la empresay

el cliente tienen un mismo objetivo.

Segun San Roméan (2021, p. 12) el propésito de marca se vuelve rentable en
mediano plazo porque llega un momento en que el conjunto de acciones de una
marca que retribuyen valor a la sociedad tiene un peso significativo y la marca gana

la confianza de la gente.
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« Insight estratégico
El insight estratégico es “la traduccion del Insight o verdad humana en la accion de
marketing, en particular estrategias de comunicacion y branding”. Para la misma

autora es crear tacticas para conectar marcas con personas. (Quifiones, 2013)

« Insight de comunicacion

Quifiones (2014, p. 36) dice que los insights hacen que la comunicacion y el
marketing sea mas humano, asi se logra la empatia con los clientes, es una
humanizacion de las estrategias de las empresas que pone a las personas primero,

busca crear una familiaridad lo cual es comunicado mediante publicidad.

« Esencia disruptiva
Para Ibafiez (2016, p. 29) la innovacion disruptiva es un cambio radical en la forma
de producir un bien o prestar un servicio, este cambio sale de todo lo que se hace

de forma comun.

« Concepto creativo de la camparfia

Para Kotler (2018, p. 460) el concepto es la “gran idea” que se mantiene a lo largo
de una campafia publicitaria para diferenciarla de las demas y al mismo tiempo
convencer al publico de los beneficios de un producto de una manera creativa. Nace
de pequeiias ideas creadas por un equipo creativo y se desarrolla hasta convertirse

en la base de la campafa.

« Etapas de la campafia publicitaria

Fase 1: expectativa
Para Arenas (2018) es una herramienta utilizada en publicidad que basicamente
llama la atencion del publico con el objetivo final de lanzar un producto, sus
principales caracteristicas son: facil de identificar, simple, apunta al target, sigue el
mismo concepto del producto, es planeado. Segun el mismo autor la expectativa
hace que el cliente conozca de la existencia del producto antes de que salga a la

luz, con esto se produce una pre-aceptacion del mercado.
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Fase 2: lanzamiento
Segun Ancin (2018) el objetivo es dar a conocer una empresa 0 producto nuevo,
sus atributos, su frente a la competencia, beneficios funcionales y emocionales.
Para el mismo autor es un reto muy importante hacer el lanzamiento porque es en
ese momento en donde el cliente empieza a formar un concepto sobre una marca
y el producto. Es fundamental comunicar de manera precisa todos los atributos de
un producto para evitar cualquier confusion sobre lo que realmente ofrece. Cuando
una empresa transmite incorrectamente las caracteristicas y utilidades de un

producto, los consumidores pueden sentirse engafiados.

Fase 3: call to action
Para Ledn (2015) la llamada a la accion es el paso de convertir a un cliente potencial
a ser un cliente final, es decir hacer que una persona pase de recibir la informacién

a consumir un producto o servicio.

Fase 4: mantenimiento o recordacion
Para Ancin (2018) el objetivo es mantener el nombre de una marca o producto en
la mente de los consumidores, como su nombre lo dice, recuerda a su publico el
concepto de la marca y sus beneficios. Este tipo de acciones se realizan cuando
una marca ya tiene tiempo en el mercado o tiene un publico considerable que lo
conoce y consume, pero al mismo tiempo existe una competencia. Estas camparas
también le permitiran ingresar o mantenerse en el top of mind, lo cual significa que
una marca es la primera o una de las principales opciones en la mente del

consumidor cuando piensa adquirir un producto.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Tipo de investigacion y enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion es mixto, para Hernandez (2018) es una
metodologia realizada con la combinacion de términos cualitativos que permitan
profundizar la naturaleza del problema de investigacion con métodos cuantitativos

basados en la informacion obtenida en fuentes primarias.

Al tomar en cuenta los métodos utilizados para la investigacion, se establece que
este estudio es de caracter descriptivo llevado a cabo por observacion cuantitativa
y cualitativa. Para Guevara (2020, p. 171) el objetivo de la investigacion descriptiva
es conocer situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de una
descripcion precisa de actividades, objetivos y técnicas. Interpreta los resultados

de la investigacion basados en estudios anteriores.

Poblacién y muestra

La poblacion son personas de entre 18 y 64 afios, con un ingreso de $1.200 a
$5.000 mensuales.

Los siguientes son datos emitidos por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(2010) - Censo de poblacion y vivienda de 2010.

« La poblacion total de Ecuador es de 14'483.499 personas (100%)

« La poblacion de Tena y Archidona es de 88.849 personas (0,61%)

« A nivel nacional hay 4 '654.054 hogares, de los cuales el 11,4% (530.562
hogares) tienen un ingreso de $1.200 a $5.000 mensualmente.

« Aplicado a la realidad nacional de estos indices del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) a Tena y Archidona se obtiene que hay 3.236

hogares con ingresos mensuales de $1.200 o0 mas.
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En la presente investigacion para el calculo de la muestra se tomé en consideracion
la siguiente formula: nivel de confianza del 95%, error que se desea estimar el de
1+ 0.5 %.

N = Poblacion (3.236)

p = Probabilidad de ocurrencia (50%)

g = Probabilidad de no ocurrencia (50%)
Z= Nivel de confianza (95%)

e = Error Estandar (5%)

n = Tamano de la muestra

B Z?2.N-p-q
n_(fz-(N—l)+Z2‘p—q

(1.96)2 - 3236 - 0.5 - 0.5
(0.05)2 - (3236 — 1) + (1.96)2- 0.5- 0.5

n =

~3107.3056
0 9.0479

n ~ 343.49
N =344

Para la recoleccién de la informacion, se realizé una entrevista a los propietarios de
la empresa “Carez”, Jenny Alvarez y Efrain Castro, con el objetivo de conocer su
perspectiva sobre la situacién actual de la empresa y la importancia del Brand
Management, para de esta manera recabar informacion, para ser procesada y
analizada. De la misma forma, se realizd una encuesta a una muestra
representativa del publico objetivo de Carez, quienes son personas de la ciudad de

Tena que tengan $1.200 o mas mensuales de ingreso.

Antes de aplicar la encuesta se realiz6 una validacion previa para asegurarse que
la informacion obtenida de las preguntas de la misma sea util para resolver los

cuestionamientos de la investigacion.
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Para obtener una informacion veridica, los datos fueron recogidos, procesados y
analizados por el investigador mediante dos herramientas: Google forms y Hoja de

calculo de Google.

2.2. Analisis situacional de la empresa

En esta etapa se detalla informacion de Carez Desarrolladora de Proyectos
Inmobiliarios, para saber la situacion actual de la empresa en cuanto a
posicionamiento en el mercado, identidad de marca, competencia, mercado
inmobiliario en Tena, entre otros, para encontrar estrategias aplicables a la

empresa.

La ciudad de Tena es conocida a nivel nacional principalmente por sus atractivos
naturales como rios, cascadas, selva y entre otros, mas no es conocida por ser una
ciudad donde se hacen negocios o comercio a gran escala, por lo que la mayoria
de las personas llegan por turismo, y no con la idea de iniciar un negocio y residir
permanentemente en la ciudad, por lo que el mercado inmobiliario de Tena es muy

pequefio, poca gente llega con la idea de quedarse a vivir por mucho tiempo.

En la ciudad existen varias empresas inmobiliarias las cuales en su mayoria se
dedican a la venta de urbanizaciones y terrenos. Carez diversifica su negocio con
un enfoque en la construccion de proyectos habitacionales y comerciales. Por la
falta de estrategias de Brand Management Carez no estd posicionada en el

mercado inmobiliario.

Las entrevistas realizadas a los propietarios de la empresa, Anexo 1 y Anexo 2,
muestran que los propietarios estan completamente comprometidos con la buena
calidad de los productos que ofrecen a sus clientes, en la utilizacién de materiales
de calidad y de los buenos acabados. También muestra que la principal forma de
conocer a sus clientes es conversando cara a cara con ellos y la manera en la que

MAs comunican sus proyectos es por redes sociales.

Carez, segun los propietarios, es percibida, por los clientes como una empresa

familiar, porque las operaciones de la empresa las hacen personalmente los tres
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miembros de la familia Castro Alvarez. A la vez, los propietarios parecen
encontrarse comodos con ser una empresa familiar. Con esto se puede decir que
el trabajo de Carez es artesanal, todo hecho por la gente que lo compone, sin
automatizar procesos. Ambos propietarios coinciden en que no se han hecho
grandes esfuerzos para posicionar a Carez en el mercado, ni para darse a conocer
a gran escala en la ciudad, pero también creen que es necesario aplicar estrategias
de brand management, esto indica que tienen conciencia de una de sus
debilidades.

Es importante que los propietarios de la empresa tengan un conocimiento basico
del brand management porque se observa, con la entrevista, que no tienen una
idea clara sobre branding ni tampoco sobre lo relacionado con la publicidad, el
momento de tomar conciencia de la importancia de dichos temas en la empresa,
existe un impulso para invertir recursos econdémicos y tiempo en la creacion y

aplicacion de estrategias que ayuden a posicionarse en el mercado a Carez.

Después de obtener los resultados de la entrevista se obtienen las perspectivas de
los duefios de la situacién actual de la empresa. Ambas respuestas fueron
similares. Se detectd que estan conscientes de los puntos débiles de la empresa
en Brand Management y de que no aplican ninguna estrategia de marca. De la
misma forma que su estrategia de ventas no responde eficazmente. Estan abiertos
a aplicar estrategias de Brand Management en la empresa para obtener mejores

resultados y ganar un nombre en el mercado.

La encuesta es un método de investigacion de la cual se recolectan datos de un
cuestionario de preguntas dirigida a una muestra o poblacion de personas o
empresas con el objetivo de obtener informacion de sus opiniones o percepciones.
Los datos obtenidos de la encuesta realizada al publico objetivo de Carez se

presenta en el anexo 3 con su respectivo analisis.
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Datos informativos de la empresa

Nombre: Carez Desarrolladora de Proyectos Inmobiliarios

Marca: Carez

Propietarios: Elias Efrain Castro Pazmifio, Jenny Enriqueta de las Mercedes
Alvarez Vela

Inicio de actividades: 2014

Proyectos: Conjunto Habitacional Isabella, Isabella Plaza

Sector: inmobiliario

Ciudad: Tena, Ecuador

Mision
Construir proyectos inmobiliarios enfocados en el bienestar de los usuarios
proporcionando asi un alto nivel de confort y armonia con el entorno asegurando la

satisfaccion y el bienestar de quienes los utilizan.

Visién
Crear el area de mayor plusvalia de Tena estimulando un crecimiento urbano

planificado en el sector.

Valores
« Enfoque en el cliente
e Compromiso con la comunidad
o Respeto al medio ambiente
e Aprendizaje continuo
e Curiosidad
e Pasion

o Crecimiento personal de los colaboradores
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Cuadro 1. Pestel

PESTEL

POLITICO ECONOMICO SOCIAL

* Disminucién de los =Crisis econémica en el + -Potenciales clientes no
intereses en crédito VIP, VIS, Ecuador son de Tena
pdra constructores. Tena depente de cargos * Datos de potenciales
pablicos clientes

ECOLOGICO LEGAL

Certificacion EDGE * -Requisitos legales para la
Manejo de desechos construccion de proyectos
inmokbiliarios.

Fuente: elaboracion propia

Politico

El gobierno ha pedido formalmente a las instituciones bancarias que disminuyan
los intereses de los préstamos con el fin de que los ecuatorianos accedan a los
diferentes tipos de créditos, varios de ellos destinados a la construccion entre ellos
Crédito de Vivienda de Interés Publico (VIP), Crédito VIS (vivienda de interés

social), para constructores.

Econémico

La economia en el Ecuador es inestable, las empresas estan en recesion. El pais
esta en una crisis econdmica por lo tanto el dinero se mueve lentamente y la gente

gasta solo en lo necesario a corto plazo, no piensa en inversiones.
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Ademas, la ciudad de Tena y sus alrededores son dependientes del gobierno
porque la mayor parte de los puestos de trabajo son de empresas publicas. Segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2010) en Tena y
Archidona la poblacion econ6micamente activa es 31.318 personas, de esto el
15.36% (4.810 personas) corresponde a empleados privados, el 19.36% (6.063
personas) son empleados publicos y el 46.18% (14.462 personas) trabajan por

cuenta propia.

Social

La mayoria de las personas que estan interesadas en comprar viviendas son de
otras ciudades pero que han emigrado por trabajo, familia y otros motivos, las
personas nativas de Tena no son los principales compradores.

En la provincia de Napo segun el Instituto Nacional de Estadistica 'y Censos (INEC)
(2010), 43,4% son casados y (censo 2001 Tena) 12,2% union libre. Al no obtener
datos completos en el censo de 2010, se acudio al censo anterior realizado por el
INEC en 2001 (2001), y con la suposicion de que las tendencias se mantienen se

toma los porcentajes y dio como resultado que:

Napo

16.415 casados y ocupados laboralmente

4.614 union libre y ocupados laboralmente

Tena y Archidona

13.591 personas casadas y ocupados laboralmente

3.820 personas en union libre y ocupados laboralmente

La mayoria de la gente prefiere vivir en casas, en Napo la gente vive un 68,3% en
casas, el 10% en ranchos o fincas, el 8,1% en cuartos, el 6,8% en mediaguas y el

3,8% en departamentos.

Tecnolodgico

La tecnologia ayuda a las empresas inmobiliarias en procesos administrativos,

comunicacion, contabilidad, marketing y ventas.
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En el Ecuador no existen cambios drasticos en la forma de construir viviendas, por
eso el cliente prefiere adquirir productos de construccioén tradicional (loza y bloque),
las nuevas tendencias de materiales de construccién que crecen en cuanto a
locales comerciales son estructura metélica, techos de losa alivianada, paredes de
gypsum, estos materiales tienen la ventaja de ser de construccion mas rapida lo
cual es muy importante en proyectos comerciales porque representa pérdidas

econOmicas por cada semana de retraso en la construccion.

Ecoldgico

Existen varias certificaciones de construccién sostenible que operan en el Ecuador,
una de ellas es Excellence in Design for Greater Efficiencies EDGE (Excelencia en
el Disefio para una Mayor Eficiencia) el cual es un sistema de certificacion global
creado por la Corporacion Financiera Internacional IFC (International Finance
Corporation) que cuantifica la eficiencia de recursos en proyectos inmobiliarios, la
organizacion esta ha ingresado desde hace varios afios al Ecuador. En el pais tiene
colaboracion con Banco Pichincha, este banco tiene una linea de crédito a
constructores llamada Bio Crédito Constructor, cuando el solicitante del crédito
anexa su certificacion EDGE a la solicitud de crédito del banco, este le devuelve el

costo de la certificacién con lo que se obtiene la certificacion con costo cero.

El municipio de la ciudad impone regulaciones referentes al manejo de desechos.
Segun el art. 229 del Codigo Orgéanico del Ambiente los residuos y desechos sélidos
no peligrosos, que incluyen los producidos en las construcciones, deberan
manejarse de tal forma que no atente contra la salud, seguridad de ninguna persona
y que no atenten al medio ambiente. En el proceso de construccion no se generan

desechos peligrosos para las personas.

Legal

Los requisitos que se necesitan para la construccion de proyectos comerciales y
habitacionales son: obtener una linea de fabrica en el municipio, presentar el

anteproyecto en el departamento de planificacion, presentar un estudio de suelos,
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estudio de desechos, alcantarillado y agua lluvia, estudios de redes eléctricos

telefénicos, presentacion de reglamento interno y alicuotas.

Gréfico 1. Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: elaboracion propia

Poder de negociacion con los clientes

Carez es una de las tres empresas que construyen viviendas para la clase media

en Tena, las deméas empresas apuntan a diferentes mercados, las personas que

buscan casas con caracteristicas y precios determinados solamente tienen tres

opciones.

La ubicacion de los proyectos comerciales de la empresa es su mayor ventaja,

porque estan situados en la avenida principal de la ciudad y la demanda de locales

de arriendo es muy alta en el sector.
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Poder de negociacién con los proveedores

En construccion se utiliza principalmente hierro, cemento, bloque, pintura, muebles
de madera y vidrieria. Todos estos materiales son provisionados por varias
ferreterias y pequefias empresas. En ciertos productos como hierro, cemento,
blogue y materiales para acabados de las casas existe una competencia fuerte

entre las empresas por ganar clientes lo que proporciona precios bajos.

Por parte de las pequefias empresas que proveen de materiales como el vidrio, el
aluminio, closets, puertas de madera y muebles de cocina, no se obtienen precios
mas bajos porque existen factores como el cumplimiento de tiempos de entrega,
calidad de los acabados y métodos de pago que solo cumplen determinadas
empresas y Carez prefiere pagar mas por articulos y materiales que sean mas
confiables, se alineen con la calidad de sus productos y se ajusten a los tiempos de

entrega.

Amenaza de productos sustitutos

Arriendo de viviendas: las nuevas generaciones no adquieren deudas a largo plazo,
tienen miedo a estar aferrados a una deuda que, por ejemplo, no les deje mudarse
a otra ciudad facilmente, por eso muchos prefieren arrendar su casa o
departamento y asi no adquieren responsabilidades con instituciones financieras.

Departamentos: muchas personas prefieren vivir en lugares mas pequefios que no
traigan complicaciones de limpieza y orden, y adquieren departamentos que

cumplen la misma funcién que una casa.

Construccidon por cuenta propia: si una persona tiene su propio terreno tiene la
opcion de hacer su casa o local de negocio por su cuenta, con la obtencién de todos

los permisos necesarios.

Casas o terrenos modificados para arrendar a negocios: basta con una buena
ubicacion y una aceptable estructura para considerar que una casa adecuada sirve

como local comercial.
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Amenaza de nuevos competidores

La principal barrera de entrada de nuevos competidores es el capital de inversion
inicial que necesita una empresa de construccion, existen personas y empresas
que cuentan con grandes capitales, con una inversién en empresas inmobiliarias

pasarian a formar parte de la competencia.

Rivalidad entre competidores

Los bienes inmobiliarios son productos que generalmente se compran una sola vez,
en el caso de viviendas, es decir que solo hay una oportunidad para impactar y
vender. Las empresas compiten constantemente por ganar clientes. Esta

competencia es agresiva porque se juega un gran capital en cada venta.

En lo que a proyectos comerciales se refiere por un lado la demanda es mucho
mayor que la oferta, sobre todo en zonas comerciales de Tena, los competidores
son todos los duefios de locales comerciales disponibles para arrendamiento de la
ciudad, pero esto no los convierte en una competencia directa porque cada local
comercial tiene diferentes caracteristicas como tamafio, ubicacioén, tipo de negocio,

entre otros que los diferencian.



Anélisis 4C’s
e Concepto o soluciones para el cliente (producto)

Cuadro 2.4 C'’s

4c's

Concepto Costos

Buyer parsona

Puntos de Dolor Costos Previos
Soluciones Costos de Adquisicion
Reserva: 5% del valor total del bien

Costos Pesteriores a la compra

. . 7
Canales Comunicacion
Pagina web Publicidad BTL
Fan page Facebook * Facebook Adds
03 Instagram 04 * Google Ads
YouTube Publicidad ATL
WhatsApp * Vallas publicitarias

Fuente: elaboracion propia
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Para intuir mejor sobre las necesidades de los clientes se crearon dos perfiles de

clientes que generalizan al publico objetivo.

Proyecto habitacional

Grafico 2. Buyer persona 1

Sentimental

PAULINA SANCHEZ

EDAD 32 anos
SEXO Femenino
CIUDAD Tena
EDUCACION Universidad
OCUPACION Contadora
ESTADO CIVIL Casada
PERSONALIDAD

Sociable Calculadora

Alegre

BIOGRAFIA

Paulina se casé con su novio de toda la vida hace 6 meses, tiene un trabajo estable en una
empresa privada en la que se desempefna como contadora. Su esposo también tiene un
trabajo estable como médico en el subcentro de salud de Tena y su sueldo es suficiente
para realizar una inversién. La pareja vive en un departamento arrendado el cual es
suficientemente amplio para dos personas, pero estén planeando tener un hijo el préximo
ano y necesitan més espacio.

MOTIVACIONES OBJETIVOS
+ Comodidad para ella y su familia * Construir un patrimonio propio
cuando nazca su hijo. con su pareja.
+ Un lugar seguro en donde el nifio * Tener una casa propia.
pueda jugar sin preocuparse de
peligros.

* Invertir su dinero en una casa
propia y no pagar mas arriendo.

GUSTOS Y AFICIONES HABILIDADES

Trotar Socializar L. 8.0 6 ¢

Leer

Coci Cocinar ok K
ocinar

Pasar tiempo con su familia Analiticas ¥k Ak K

Reunirse con amigos. Contabilidad YW k%

REDES SOCIALES PREFERIDAS MARCAS

Instagram Logotipos

YouTube

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 3. Buyer Persona 2

JOSEPH MIRANDA

EDAD 38
SEXO Masculino
CIUDAD Tena
EDUCACION Universidad
OCUPACION Médico
ESTADO CIVIL Union Libre
PERSONALIDAD

Creativo Divertido
Extrovertido Enfocado

BIOGRAFIA

Joseph tiene una relacién de 5 afos con su novia y vive con ella desde hace un afo, planean
casarse en 6 meses, no planea tener hijos a corto plazo pero sabe que quiere ser padre algin
dia. Estudié medicina en Ambato, su ciudad de origen, pero le salié un trabajo en el Hospital
Regional de Tena hace 3 anos y ahora tiene nombramiento definitivo en el mismo lugar.

MOTIVACIONES OBJETIVOS
« Dejar de preocuparse por la renta * Comprar un bien que le
de algo que no es suyo. pertenezca a él y a su futura
* Que sus padres se sientan esposa.
orgullosos de él. * Que su ingreso mensual no se

desvanezca en gastos
innecesarios.

GUSTOS Y AFICIONES HABILIDADES

Jugar fatbol Msica oy

Tocar guitarra

i > Calculo ok Ak
uidar su automovil

Pasar tiempo con su novia Lectura k&

Deportes * %k

REDES SOCIALES PREFERIDAS MARCAS
Facebook Logotipos
TikTok

Fuente: elaboracion propia




Gréfico 4. Buyer Persona 3

GABRIELA SUAREZ

EDAD 40
SEXO Femenino
CIUDAD Tena
EDUCACION Universidad
OCUPACION Empleada Pudblica
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD

Sociable Introvertida
Amable Pesimista

BIOGRAFIA

Gabriela es una mujer soltera sin interés por formar una familia, tiene un perrito, es amante
de los animales, trabaja como empleada piblica, nacida en Riobamba lleva 10 anos viviendo

en Tena, busca un lugar seguro y tranquilo para vivir.

MOTIVACIONES
* Seguridad y pertenencia

* Autorealizacién
+ Estabilidad

GUSTOS Y AFICIONES

Maquillaje y Belleza
Leer libros

Cuidar a su mascota

REDES SOCIALES PREFERIDAS

YouTube
TikTok

OBJETIVOS

* Inversidn a largo plazo
* Comodidad

HABILIDADES
Cuidado de ek k ki

Mascotas
Cocina Yk ok
Lectura .80 6 ¢

Limpieza Yook

MARCAS

Logotipos
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Fuente: elaboracion propia



Proyecto comercial

Gréfico 5. Buyer Persona 4
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JORGE SANCHEZ

EDAD 45

SEXO Masculino

CIUDAD Tena

EDUCACION Secundaria

OCUPACION Duefo de
Restaurante

ESTADO CIVIL Divorciado

PERSONALIDAD

Sociable Extrovertido

Empatia Optimista

BIOGRAFIA

Jorge es originario de la costa ecuatoriana pero vive en Tena hace 5 anos, fué migrante en
Espana casi una década en donde aprendic a cocinar y sobre el negocio de restaurantes, su
restaurante en Tena estaba ubicade en un local peguero, pero busca algo con mas
capacidad para clientes, le apasiona su negocio y quiere crecer, estd muy motivado, y sabe
que su negocio tiene potencial

MOTIVACIONES OBJETIVOS

+ Autorealizacidn + Crecimiento econdmico
+ Estatus + Duplicar clientes

+ Reconocimiento * Incrementar ventas
GUSTOS Y AFICIONES HABILIDADES

Fitbol Cocina 'S & o -
Leer libros

Administrar Yo

Socializar 2.0 8.8 8.1
Liderazgo 2. 8.0.8¢

Pasar tiempo con sus hijos

REDES SOCIALES PREFERIDAS MARCAS
YouTube Logotipos
Facebook

Fuente: elaboracion propia



Gréfico 6. Buyer Persona 5
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SHARON GONZALEZ
EDAD 36
SEXO Femenino
CIUDAD Tena
EDUCACION Universidad
OCUPACION Instructora gym
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD
Segura Dominante
Relajada Reservada

BIOGRAFIA

Sharon fugé deportista federada de Napo, término sus estudios universitarios con una beca en
Licenciatura de Educacion Fisica, por un tiempo trabajo en la federacion de la provincia y
luego con un poco de capital se puso su propio gimnasio de crossfit en un local rentado.
Tiene 60 alurmnos en total y le gustaria apliar su negocio, busca un sitio bien ubicado y visible

para sus clientes

MOTIVACIONES

+ Vivir del deporte
+ Amor al deporte

GUSTOS Y AFICIONES

Vida saludable
Naturaleza

Buena comida

REDES SOCIALES PREFERIDAS

Instagram
Tiktok

OBJETIVOS

* Tener 120 alumnos
» Mejorar la apariencia del gimnasio

HABILIDADES
Motivar L8 & ¢
comunicacién T T

Marketing 8 8 & & ¢
Orden ek kk

MARCAS

Logotipos

Puntos de dolor

Fuente: elaboracion propia

Mediante entrevistas a clientes que ya compraron una casa y clientes actuales de

los locales de arriendo se detectaron varios puntos de dolor:

« Estrés ocasionado por los trdmites bancarios y municipales: el cliente tiene

gue solicitar varios documentos en el municipio para presentarlos en la entidad

financiera, estos documentos son tediosos para el cliente porque no tiene

conocimiento sobre ese tipo de tramites y percibe a la solicitud de los

documentos como un proceso muy grande. Se suma a esto que hay

documentos que tienen caducidad mensual y si se caducan una vez que ya

fueron entregados al banco se repite el proceso para obtenerlos nuevamente.

« Contratacion de servicios basicos: cuando un cliente ya adquirid una casa

necesita contratar servicios basicos como agua, luz e internet, teGricamente es
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un proceso muy sencillo adquirir estos servicios, pero en la realidad no funciona

asi, el tramite toma varias semanas e incluso meses en ser procesado.

e Financiero: se necesita mucho esfuerzo previo para comprar una casa o
arrendar un local. Aproximadamente $8.000 necesita el cliente para iniciar el
proceso de compra de una casa, es mucho dinero y son muy pocas las personas
gue cuentan con este valor en efectivo para iniciar la compra. En el caso de
renta de locales comerciales se requiere un capital inicial de alrededor de
$10.000 que dependen del tipo de negocio, perder ventas en el tiempo del
traslado a un nuevo local, por estos factores muchas veces los propietarios de

negocios descartan la posibilidad de moverse a un nuevo local.

o Calidad del entorno: el cliente tiene dudas sobre el tipo de vecinos que
tendra, la seguridad que haya, la armonia del vecindario, entre otros factores.
Saben que un entorno problematico posiblemente trae mucha incomodidad y

tiene miedo de no poder sobrellevar un mal entorno.

Proyecto habitacional “Conjunto Habitacional Isabella"

Isabella tiene la mejor ubicacién, se encuentra en la Av. 15 de noviembre, una
cuadra antes del hospital del IESS, en el ingreso sur a Tena, dicha avenida es la
principal y mas transitada de la ciudad. En el sector en donde esta ubicado este
proyecto se encuentra la judicatura, el SRI, el hospital Velasco Ibarra, el hospital

del IESS, restaurantes, mini mercados, escuelas y colegios.

Esta disefiado para tener confort y tranquilidad para convivir en familia.

Este conjunto habitacional esta enfocado a 2 segmentos de mercado, clase media

alta y clase media con sus 3 tipos de productos.

La distribuciéon de los espacios interiores se encuentra divididos arménicamente
para que sus habitantes personalizan el disefio interior y hagan de Isabella una

experiencia unica para vivir.
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Los acabados y materiales utilizados son los mejores del mercado para que los

clientes disfruten de espacios de alta calidad.

El proyecto cuenta con amplias areas recreativas con una cancha mdaltiple, juegos

infantiles, piscina y jacuzzi para disfrutar del clima de la ciudad de Tena.

Proyecto comercial

Local en funcionamiento: ubicado en la Av. 15 de noviembre y calle Quijos, es un
local comercial esquinero. La construccion es una estructura imponente en su
mayoria de vidrio, 230m2 y 6 metros de altura en una plataforma que esta un metro
sobre el nivel de la calle, 400m2 de terreno, cuenta con todos los servicios basicos.

Isabella Plaza: ubicado en la Av. 15 de noviembre y Quijos el proyecto consta de 3
locales comerciales de 150m2 cada uno y 3 locales comerciales de 180m2 cada
uno, el centro comercial tiene mas de 30 parqueaderos, 200m2 de areas comunes
y todos los servicios basicos. El disefio esta pensado para la comodidad de los
clientes este asignado mas de la mitad del terreno a parqueaderos, areas comunes
y pasos peatonales. La arquitectura es biocliméatica, esto significa que esta
disefiada para aprovechar la energia natural como las corrientes de viento y la luz
del sol para disminuir el gasto energético en aire acondicionado e iluminacién

artificial.

Costes para el cliente (precio)

Proyecto Habitacional: Conjunto Isabella

Costos previos a la compra
« Entrada 5% del precio: $5.000
» Registro de la propiedad: $1.200 a $1.700
o Constitucion de la hipoteca: $1.000
e Inscripcion en la notaria $600
Total: $7.800



35

Costos de Adquisicion
e Casa Tipo A: USD 90.000
e Casa Tipo B: USD 110.000
e Casa Tipo C: USD 67.000

Costos Posteriores a la compra
o Costo aproximado de mantenimiento: $300 anuales
e Alicuotas del conjunto: $30 mensuales

Al contado o financiado

Las viviendas ingresan en el tipo de Vivienda de Interés Publico (VIP) por lo cual es
financiable hasta 20 afios plazo a una tasa de interés desde 4,5% hasta 6% en el
Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social BIESS, Bancos privados, el
Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas Armadas ISSFA, segun la institucion
financiera. Si el cliente tiene un ingreso de USD 1.200 mensuales seréa facilmente
pagada la cuota del préstamo al ser de USD 400 mensuales.

Proyecto comercial:
Isabella Plaza
Los siguientes costos para trasladar el negocio a un nuevo local, son los que

tuvieron que pagar los ultimos arrendatarios:

Costos previos al alquiler
o Adecuacion del local: $2.500
e Mudanza: $500
« Pago de garantia: $2.000
o Primer mes de arriendo: $1.000
o Pérdida de ventas 1 semana: $2.000
« Garantia inicial: 2 meses de arriendo
Total $10.000
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Costo de alquiler
e Local 150m2: $830 mensuales

e Local 180m2: $930 mensuales

Canales (plaza)

Donde lo quieren: el cliente obtiene informacion con una llamada telefénica o con
un mensaje de WhatsApp y la informacién es enviada en un documento PDF con
los detalles necesarios del producto.

Plataformas digitales: la empresa esta presente en las principales redes sociales:
YouTube, Facebook, Instagram, TikTok. También cuenta con una pagina web a la

cual el cliente accede en cualquier momento y encontrar informacion.

Comunicacion (promocidn)

Los principales canales de comunicacion directa con los clientes son Facebook,
Instagram, WhatsApp y teléfonos moviles. La comunicacion en la pagina web y en
YouTube es limitada porque la empresa se ha descuidado de mantener activos

dichos canales, mas se utilizan para difundir informacién de los proyectos.



Marketing mix, 4 P’s del marketing

Cuadro 3. 4 P’s del Marketing
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O1

03

4p's

Producto

Casas Tipo A
Casas Tipo B
Casas Tipo C
Locales de 150m2
Locales de 180m2

Plaza

Pagina web

Fan page Facebook
Instagram

YouTube

WhatsApp

02

04

Precio

CCasa Tipo A: USD 80.000
Casa Tipo B: USD 110.000

Casa Tipo C: USD 63.000

Plaza comercial en construccion:
150m2 $1.000 mensuales

180m2 $1.200 mensuales

Promocion

Publicidad BTL
* Facebook Adds
* Google Ads
Publicidad ATL

* Vallas publicitarias

Producto

Fuente: elaboracion propia

Conjunto habitacional Isabella

Casas Tipo A: 145m2 de construccion, 3 dormitorios, 2 bafios completos, 1 bafio

social, sala, cocina, comedor, 2 parqueaderos, 1 cuarto de lavado.
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Casas Tipo B: 195m2 de construccion, 3 dormitorios, 4 bafios completos, sala,

cocina, comedor, 2 parqueaderos, 1 cuarto de lavado, 1 local comercial.

Casas Tipo C: 95m2 de construccion, 2 dormitorios, 2 bafios completos, 1 bafio
social, sala, cocina, comedor, cuarto de estudio, 2 parqueaderos, patio trasero,
zona BBQ.

Piscina, cancha deportiva multiusos, juegos infantiles, area verde, camaras de

seguridad, porton de ingreso eléctrico.

Proyectos comerciales

Local en funcionamiento de 230m2 con un terreno de 400m2 con todos los servicios

basicos.

Centro comercial: 3 locales de 150m2, 3 locales de 180m2, 30 parqueaderos,

200m2 de areas comunes. Ya

Precio

Proyecto habitacional
o Casa Tipo A: USD 90.000
e Casa Tipo B: USD 110.000
e Casa Tipo C: USD 67.000

Proyecto comercial

Local comercial en funcionamiento:
e $900,00 mensuales

Isabella Plaza:
e 150m2 $830,00 mensuales
e 180m2 $930,00 mensuales
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Plaza

« Oficinas: ubicadas en la avenida 15 de noviembre y Quijos en la avenida
principal de la ciudad, en un lugar con facil acceso, amplios parqueaderos, con

atencion inmediata.

o Pé&gina web: www.carezdpi.com

e Fan page Facebook: Carez Desarrolladora de Proyectos
e Instagram: Carez Desarrolladora de Proyectos

o TikTok: @careztena

e YouTube: Carez Desarrolladora de Proyectos

o WhatsApp: 0978603073-0998008858

Promocion

Se necesita potencializar la promocion de la empresa, si bien tienen algunas formas
de promocionarla no son las suficientes. A continuacion, se describen las actuales

estrategias de promocion:

Off line: valla publicitaria visible en la avenida principal de la ciudad Av. 15 de
noviembre. Cartel publicitario en uno de los restaurantes mas concurridos de la

ciudad.

Online:
« Facebook e Instagram: se publican fotografias, renders, planos y precios de
los proyectos Conjunto Habitacional Isabella y proyectos comerciales. La
publicidad pagada suele hacerse ocasionalmente para mostrar los avances de

la construccion al publico.

o Google Ads: aparece un anuncio de Conjunto habitacional Isabella cuando
un usuario de Google hace una busqueda con las palabras clave que son

relacionadas a un bien inmueble en la ciudad de Tena, dicho anuncio lleva al


http://www.carezdpi.com/
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usuario al sitio web de Carez en donde se encuentra informacion de los

proyectos. No existe publicidad en Google Ads para los proyectos comerciales.

Analisis FODA
Grafico 7. Matriz FODA

MATRIZ FODA

. Conciencia de los duefios de la
importancia del cliente

« Agilidad en la toma de
decisiones.

« Bienes tangibles facilmente
asociables con la marca.

+ Capital propio limitado.

« Poco reconocimiento de la
empresa en el mercado.

+ Los empleados no tienen
conciencia de la importancia
del cliente.

+ La competencia no tiene un

enfcque en el cliente.
La competencia no hace

branding.

+ Piblico objetivo pequefio, facil

de alcanzar.

+ Tendencia global al cuidado del

medio ambiente.

« Barreras de entrqdc

relativamente féciles para
nuevos compet'\dores

+ Las nuevas generctciones no

piensan en adquirir deudas a

largo plazo.

AMENAZAS

+ Cultura empresarial que no
invierte en branding.

Fuente: elaboracion propia

Fortalezas:

« Conciencia de la importancia del cliente: los administradores entienden que
el cliente es lo mas importante, sin ellos no existe empresa.

o Agilidad en la toma de decisiones: capacidad de una organizacion para
tomar decisiones rapidas y efectivas en un entorno empresarial dinamico y
cambiante.

e Bienes tangibles facilmente asociables con la marca: son objetos fisicos en
los que se transmite la identidad y propuesta de valor de la marca, cada vez que

las personas los ven se refuerza la conexion con la marca.



41

Oportunidades:

« La competencia no hace branding: las demas empresas ven una relacion a
corto plazo con los clientes.

e Publico objetivo pequerio, facil de alcanzar: se necesitan menos recursos
para alcanzar a un publico pequefio, la publicidad llegara con mas frecuencia al
cliente.

e Tendencia global al cuidado del medio ambiente: fuera de todos los atributos
gue tiene un producto, existe una demanda escondida de las personas hacia la
responsabilidad medioambiental de las empresas, el respeto por el medio
ambiente es algo que esta en la mente de los propietarios de la empresa Carez
y estan alineados tendencia medioambientalista del mercado.

Debilidades:

« Capital propio limitado: Carez es una empresa que trabaja con un capital
limitado a diferencia de varios de sus competidores quienes hacen inyecciones
importantes de dinero en sus proyectos y camparias de branding.

e Poco reconocimiento de la empresa en el mercado: al ser marca no
reconocida en la ciudad no otorga confianza inmediata a los clientes.

« Los empleados no tienen conciencia de la importancia del cliente:
anteriormente se mencioné que los duefios de la empresa conocen la
importancia del cliente, pero no existe una cultura de enfoque al cliente que
envuelva al resto de la organizacion.

« La empresa no invierte en branding: baja inversién, no existe personal
especifico para branding y ventas que, aungue se conoce su importancia, es

descuidado por la empresa.
Amenazas:
o Barreras de entrada faciles para nuevos competidores: existen marcas de

constructoras grandes en otras ciudades que facilmente entrarian a competir en

la ciudad de Tena con las empresas locales que son mas pequefas.
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Las nuevas generaciones no piensan adquirir deudas a largo plazo: el

consumismo esta de moda en todo el mundo y en todas las industrias, la gente

compra un producto y en poco tiempo lo desecha para adquirir uno igual, pero

de ultimo modelo. Las nuevas generaciones no pretenden adquirir un bien,

como una casa, que es mas dificil renovarlo constantemente, alrededor de 20

afios que dura un crédito hipotecario. La gente no quiere encadenarse a una

deuda tan larga y comprometedora.

Cuadro 4. Cruce de Matrices FODA

Cruce de Matrices (FODA)

Fortalezas

Debilidades

1. Conciencia de la importancia
del cliente.

2. Agilidad en la toma de
decisiones.

3. Bienes tangibles facilmente

asociables con la marca.

1. Capital propio
limitado.

2. Poco reconocimiento
de la empresa en el
mercado.

3.

invierte en branding

La empresa no

Oportunidades

1. La competencia no
hace branding

2. Publico objetivo
pequefio, facil de alcanzar.
3. Tendencia global al
cuidado del medio

ambiente.

F303: campafia de recordacion de
marca con bicicletas que trituran
plasticos PET.

F303: Hacer el lanzamiento de la
marca Carez en la inauguracion de

la primera etapa de Isabella Plaza.

D203: comunicar arquitectural
bioclimatica en los proyectos.
D301: crear una cultura de
servicio al cliente

D302: poner en marcha una
cultura de branding dentro de

la empresa.

IAmenazas
1. Barreras de entrada
faciles para nuevos
competidores

2. Las nuevas
generaciones no piensan

en adquirir deudas a largo

plazo.

F1ALl: programas de fidelizacion y
atencion personalizada.
F2A2: ofertas y opciones de

financiamiento innovadoras

D2A2: invertir en Marketing
de contenidos, marketing
digital.

D2A1: programa de referidos

de clientes actuales.

Fuente: elaboracion propia



PUBLICO OBJETIVO

Cuadro 5. Publico Objetivo Proyecto Habitacional

Proyecto Habitacional

Perfil _Perfil Nivel
Demograflco PSICOgI‘afICO socioeconomico
* Hombres y mujeres 0 DR ¢ Nivel socioeconémico
+ Nivel de instruccién alquilado. _ medio.
secundaria completa. el il e Ingresos familiares
« Edad entre 25 y 64 Eleie: desde $1.200 hasta
afios * Motivacién de compra 2.000
+ Casado, unién libre o pdl’d- invertir
divorciado. 0 MEElEEER
comunicacion:
Facebook
e Valoran la seguridad
financiera y la
estabilidad por encima
de los gastos
impulsivos o
innecesarios
Fuente: elaboracion propia
Cuadro 6. Publico Objetivo Proyecto Comercial
Proyecto Comercial
Perfil _Perfil Nivel
Demograflco PSICOgrafICO socioeconomico

Edad entre 30 y 64
afios

Hombres y mujeres
Nivel de instruccién
secundaria completa.
Duenos de negocios
dispuestos a rentar un
local comercial.

Tipo de negocio:
Farmacia, cafeteria,
restaurante, gimnasio,
cuidado de la salud.

* Ven a su negocio como

una parte muy
importante de su vida

* Emprendedor motivado

* Visionario

* Ventas mensuales
desde $5.000,00

Fuente: elaboracion propia
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Consumer insight

Grafico 8. Escalera de Marca

ESCALERA DE MARCA

Beneficios emocionales o

Estatus ’
Tranquilidad
Autoconfianza
Pertenencia

L . Relaciones sociales 4
Beneficios funcionales S
’
Cercania »”
Ubicacién 4
Durabilidad 2
Plusvalia
Calidad #
. Disefio ”
Beneficios basicos /
’
Seguridad
Confiabilidad
Comodidad
s
e
Atributos I
Areas verdes ‘
Habitaciones amplias

2 pargqueaderos

Fuente: elaboracion propia
Razones de consumo
Proyecto habitacional

o El cliente desea formar un patrimonio.

e Invertir en algo propio que le asegure para toda la vida.

e Incentivo de otra persona para adquirir una casa propia (padres, pareja,
amigos).

e Los pagos de la mensualidad del crédito hipotecario son similares a los de
un arriendo en una casa completa.

o El ingreso mensual es suficiente para sus gastos fijos y alcanza para una

inversion extra.
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Proyecto comercia

« El negocio necesita mayor visibilidad
o Expansion del negocio
« El empresario percibe que en otro local tiene méas seguridad

e Renovacion de imagen

Momentos de consumo

Proyecto habitacional

« Una pareja planea tener un hijo y necesita mas espacio.
e Aumento de sueldo.
e Llega una cantidad alta de dinero a una familia por algiin motivo y desean

invertirlo.

Proyecto comercial

« Crecimiento del negocio
e Mejorar la imagen del negocio

o Término del contrato en antiguo local

Insight

Se obtuvieron los siguientes insights por medio de una entrevista a los vendedores,
clientes y duefios de la empresa, los mismos sacaron sus conclusiones por medio

de la observacion.

1. “Las mujeres se enamoran literalmente de su casa”

Tras varias entrevistas y anécdotas de mujeres que han comprado una casa surgio
un patron, muchas de ellas admiten que se enamoraron de su casa, y sugieren
frases como: no era la mejor casa, pero eso no me importaba porque era la que a
mi me gustaba, queria irme a verla todos los dias, desde que me despertaba ya

pensaba en la casa, tenia miedo de que alguien mas la compre primero, me sentia
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feliz cuando llegaba y la veia de nuevo, lo malo era invisible para mi todo era

perfecto.

El proceso de enamoramiento de una casa tiene un funcionamiento similar al del

enamoramiento en las relaciones humanas

A. Atraccion: cuando conoce una casa e inmediatamente le llama mucho la
atencién y quiere saber mas de ella

B. Cita: todas las veces que va a la casa con su pareja, una amiga o su familia.
C. Enamoramiento: se visualiza constantemente la vida es esa casa, como
seria desertar en su nueva habitacion, e incluso suefian con que ya es suya.

D. Inicio de una relacion: equivalente a la decisién de compra.

2. “se necesita demasiado esfuerzo previo para comprar una casa”

Comprar una casa implica mucho esfuerzo para el cliente, fuera del pago mensual
de la hipoteca, el cliente ahorra dinero para hacer gastos previos necesarios como:
entrada que es del 5% del valor total de la casa, gastos de inscripcion en el registro
de la propiedad a su nombre que van desde $1.200 hasta $2,000 depende del costo
del inmueble que se compre, en caso de que sea mediante un crédito hay gastos
para la constitucion de la hipoteca que son aproximadamente de $1.000, el costo

de la inscripcion en la notaria que es aproximadamente $600.

Con esto se dice que un cliente necesita tener un aproximado de $8.000 en efectivo
antes de comprar el bien, todo esto significa un esfuerzo extra el cual muchas veces
quita las ganas al cliente de comprar el bien inmueble o posterga la compra, que
normalmente sera postergada también en el futuro y no se concreta la compra.
Todo este valor no es cubierto mediante un crédito porque uno de los requisitos
para obtener un crédito de vivienda es que el cliente no tenga créditos grandes

vigentes.
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3. "Todos necesitamos una Mano Amiga"

Hay partes del proceso de compra que desmotivan seriamente al cliente y le hacen

pensar en abandonar la compra, algunos de estos momentos son:

e Vencimiento de documentos como certificados de no adeudar al municipio,
certificados de gravamenes, entre otros documentos que solo el titular los
tramita y demoran hasta dos dias habiles.

« Falta de dinero para cubrir gastos de tramites legales y municipales

o Disminucion del monto del préstamo, por varias razones el banco decide

disminuir la cantidad de dinero que otorgar al cliente para la compra del bien.

Por estas y otras razones el cliente requiere de un apoyo moral o0 econémico, una
persona que le motive a continuar con los tradmites y le impulse a cumplir el suefio
de comprar una casa propia. Normalmente estas personas son sus padres, un

amigo, su pareja o algun familiar de confianza.

Esencia disruptiva

Enfoque al cliente como filosofia, propdésito de marca crear la zona de mayor

plusvalia de Tena.

Mapa de posicionamiento

Se analizaron tres factores:

e Precio
e Calidad

« Volumen de ventas

Los principales competidores de Carez en cuanto a proyectos habitacionales son:
Condelpano (Conjunto Residencial los Canelos) y MP Construcciones (Campo

Canela). El precio de los productos se obtuvo con la consulta a cada empresa, la
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calidad es segun conversaciones con clientes y el volumen de ventas es observable

en los proyectos.

Condelpano es una empresa que tiene precios accesibles, un producto comodo
para habitar, pero baja cantidad de ventas. MP Construcciones es una empresa
con mucha experiencia y capital para invertir, es el competidor mas fuerte, tiene
buena calidad, buenas ventas, pero es un producto mas costoso. Carez tiene un
producto econémico, buena calidad, pero ventas medianamente bajas. Para cada

factor se dio una puntuacion del -2 al 2 y se obtiene los siguientes resultados:

Tabla 1. Mapa de Posicionamiento

Empresa Precio (Eje X) |Calidad (Eje Y) [Volumen de ventas (Tamafio del circulo)
Carez 0 0 -1
Condelpano 0 -1 -2
MP Construcciones 2 1 2

Fuente: elaboracion propia

Grafico 9. Mapa de Posicionamiento

MP

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Propuesta de la investigaciéon

Tema:

Brand Management como factor de posicionamiento en el mercado. Caso: Carez

Antecedentes

Durante cerca de 10 aflos Carez ha trabajado en la ciudad de Tena en la
construccion de proyectos inmobiliarios. En un inicio no habia competencia en la
parte de proyectos habitacionales, las ventas se las hacia facilmente porque al no
existir competencia el cliente no tenia otra opcién que comprar el producto que
existia en ese momento. Sin embargo, transcurrieron los afios y surgieron
empresas que se dedican a construir proyectos habitacionales, unas pequefas y
otras mas grandes. De ahi nace la necesidad de que Carez se preocupe por la

gestion de su marca como un diferenciador de su competencia.

Justificacion

El desarrollo de este proyecto incluye estrategias especificas alineadas con los
objetivos de Carez, que aseguran una comunicacion clara y efectiva de su
propuesta de valor. Una gestiébn de marca bien ejecutada no solo fortalecera la
relacion con los actuales clientes, sino que facilitard las relaciones con nuevos
clientes. Con una gestibn de marca bien estructurada y aplicada, Carez podra
consolidar su imagen en el mercado de la ciudad de Tena y posicionarse como una

empresa confiable y enfocada en el servicio al cliente.

Objetivo

Desarrollar conciencia e identidad de marca para Carez, como una empresa

orientada al servicio al cliente.
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Objetivos especificos

« Fortalecer la cultura de servicio al cliente
o Comunicar la filosofia de respeto al medioambiente

o Atraer nuevos clientes.

Modelo de brand management aplicable a la empresa Carez

BRIEF CREATIVO

Datos de identificacion

A. ¢Cuanto tiempo tiene la empresa?
Cerca de 6 afios, desde 2014

B. ¢Cuantos proyectos se han construido y cuéles fueron los resultados?
Se han construido 2 proyectos y dos estan en proceso. Un conjunto habitacional,
un local comercial, el conjunto habitacional se terminé y vendi6é en el lapso de 2
afos, el local comercial es de 600m2 en total con terreno y se encuentra arrendado
a un restaurante. Actualmente se construye la primera etapa de un pequefio centro
comercial que consta de tres locales de 150m2 cada uno, y un conjunto habitacional
que consta de 21 casas.

C. ¢(Cuédl es lafilosofia de la empresa?
Principalmente construimos productos de buena calidad, en una buena ubicacion,
y en precios accesibles, obviamente nuestro objetivo es ganar dinero y crecer, pero
no queremos hacerlo a costa de bajar la calidad del producto para aumentar

nuestras ganancias.

D. ¢Cuales son los valores de la empresa?

Responsabilidad, calidad, compromiso, cuidado del medio ambiente.

E. Situacion actual de la empresa
Carez se ha mantenido con un ritmo de ingresos aceptable, pero sin ver un

crecimiento importante. Se ha mantenido los 6 Ultimos afios en un proyecto de
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casas con ventas menores a las proyectadas en relacion al anterior proyecto
habitacional, se debe a que hay una competencia que hace productos muy

parecidos.

F. Describa con un adjetivo su negocio
Mejorable

G. Mencione las caracteristicas de su producto
Buena calidad, precio competitivo, buena imagen, arquitectura bioclimatica,

moderno, confiable.

H. Describa a su cliente actual
Familias de 2 a 4 integrantes empleados publicos y privados. Personas con una
sola casa. Uno y dos automdviles. Sueldo mensual entre $1.200 y $3.000. Todos
nacidos fuera de la ciudad de Tena.
Negocios que no cuentan con un local propio que busquen espacio y comodidad

para sus clientes.

I.¢,Por qué cree que sus clientes prefirieron su producto?
Por su buen disefio, la ubicacion, facilidad en los tramites de pago, confianza en los
constructores, y en el caso del proyecto habitacional por el hecho de ser un conjunto

cerrado es seguro.

J. ¢Qué se quiere lograr?

Consolidar a Carez como una inmobiliaria reconocida en la ciudad de Tena.

K. Pablico objetivo
Personas que no tienen vivienda propia pero que son sujetos a crédito hipotecario.

Duefios de negocios dispuestos a rentar un local comercial.
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Modelo de Brand Management

Objetivo
Desarrollar conciencia e identidad de marca para Carez, como una empresa

orientada al servicio al cliente.

Cuadro 7. Estrategias Brand Management

Estrategias Brand Management

Estrategia Tactica IAcciones

1.0 Creacioén de ldentidad de 1.1. Identidad de marca

Marca Enfocada en el Servicio al ) ) Crear un manual de
. 1.2. Generar consistencia de marca L
Cliente comunicacion

2.1. Modelo de intervencion para

o crear una cultura de servicio al
2.0 Fortalecimiento de la Cultura

o ) cliente
de Servicio al Cliente i — —
2.2. Mejorar la experiencia de Implementar “Experiencia
compra del cliente Carez”

. . Camparia Online
3.1. Campafia “Enamorate de tu

casa”
Campafa Offline
Campafia Online
3.2. Campafia “Mano amiga” Campafia Offline

. Programa de referidos
3.0 Fortalecimiento de la

) o Contenido audiovisual con
Presencia y Visibilidad de la i
influencers locales
Marca

3.3. Marketing de Contenidos
Infografia

Newsletter

Alianzas con restaurantes

3.4. Alianzas estratégicas o
IAuspicio a eventos

deportivos

Fuente: elaboracion propia
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3.2. Desarrollo de la propuesta

1. Creacion de identidad de marca enfocada en el servicio al cliente
Objetivo: determinar un modelo de Brand Management aplicable a la empresa

Carez.

1.1. Identidad de marca

Objetivos:

e Crear una identidad de marca enfocada en el servicio al cliente

Pablico objetivo:
o Directivos
e Obreros

e Colaboradores externos

Beneficios clave:
« Diferenciacion de la competencia
« Recordacion

o Generar confianza en el mercado

Desarrollo

Nombre

Carez Desarrolladora de Proyectos Inmobiliarios
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Gréfico 10. Origen del Nombre Carez 1

-
CA - (Castro)

CAREZ <

REZ - (Alvarez)

o

Fuente: elaboracion propia

Concepto

“El cliente primero”

Dar al cliente un producto y servicio que valga el gran esfuerzo invertido.
Normalmente las empresas buscan de todas formas obtener el mayor margen de
ganancia en sus proyectos, y cometen el error de hacer construcciones que dan
problemas en el futuro. Dar lo que los clientes se merecen es construir productos

de valor, que estan pensados y hechos para su satisfaccion.

Isologo

La empresa necesita mostrarse a su publico como una marca soélida, que se
actualiza y que mejora constantemente. El isologo es una de las primeras
impresiones que una persona tiene de una empresa, es la cara de la empresa, es

la imagen viva que se quedara plasmada en la mente de los consumidores.



llustracién 1. Isologo Carez 1

C ARE!Z

Desarrolladora de proyectos

Fuente: elaboracion propia

llustracién 2. Tipografia Carez 1

| Tipografias

Century Gothic

) CAREZ

u Gothic Ul Light Light

Fuente: elaboracion propia
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Paleta cromatica

llustracién 3.

Paleta Cromatica Carez 1

Colores corporativos

. COLOR VERDE HELECHO

C=75 M=0 VY=75 K=0
R=41 G=191 B=115

Gradiente
de color

.y C=90 M=34 VY=97 K=26
R=0 G=104 B=55

COLORVERDE PINO

o O

E 7

COLOR VERDE PINO
Color corporativo para impresion
C=90 M=30 Y=95 K=30

Color corporativo para medios digitales
R=0 G=103 B=56

CARE!Z

COLOR NEGRO
Color corporativo para impresion
C=0 M=0 Y=0 K=100

Color corporativo para medios digitales
R=35 G=31 B=32

Desarrolladora de proyectos

Fuente: elaboracion propia

llustracién 4. Manejo de marca en fondos de color Carez

Manejo de la marca en fondos de color

En este manual vamos a guiar al usuario a manejar su
logotipo con colores de fondo apropiados para un buen
uso de marca en diferentes soportes tanto impreso
como digital.

—~ <
(4 staruica (Y )No APLICA

&

Elblanco es el
color de fondo
recomendado
para el manejo
de marca. A
continuacion
detallamos
algunos
colores que se
podrian
ocupar en
casos especia-
les que
requiera el

)

o~ &
L ®

Fuente

: elaboracién propia
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Personalidad de marca

La personalidad de la marca transmite confianza y experiencia principalmente, una
persona gque compra una casa se asegura que esté construida por alguien con una
trayectoria mediana o larga para asegurarse de que su inversion tenga un riesgo
bajo o mejor aun nulo, lo mismo sucede en un arrendatario de un local, quiere que

todo esté bien hecho para no tener inconvenientes.

Mantenerse competitivo requiere cada vez mas innovacion de productos y
procesos. El mercado se empieza a fijar mas en la responsabilidad social
empresarial como una retribucion a la sociedad y al medio ambiente por parte de

las marcas.

Liderazgo, fuerza, actitud y pasion por lo que se hace son factores que atraen

miradas y conmueven a la gente.

Después de haber tomado en cuenta estos factores, la marca cuenta con los

siguientes rasgos de personalidad:

e 50 afos de edad

« No desperdicia, minimalista

« Innovador, abierto al cambio

o Respetuoso con el medio ambiente
e Optimista

e Ambicioso

e Responsable

o Estratega

« Generoso

Valores de marca

Es importante mostrar de una forma natural y no fingida los valores de una empresa,

porque significa un esfuerzo extra para la marca el tratar de aparentar algo que no
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es, y es por eso que los valores de la marca Carez estan alineados con los valores

de sus propietarios.

Enfoque en el cliente

Compromiso con la comunidad
Aprendizaje continuo

Curiosidad

Pasion

Respeto al medio ambiente
Crecimiento personal de los empleados

Propdsito de marca (Razén de ser de la marca)

Diferenciacién: propésito de la marca

Crear la zona de mayor plusvalia en Tena:

Es un propésito directo que no deja espacio a diferentes interpretaciones, es
muy claro y a cualquier persona le gustaria poseer o alquilar un bien
inmueble en el sector de mayor plusvalia de una ciudad. Dicho propdésito es
posible porque la empresa es propietaria de varias manzanas en la zona en
la que construye y hay mucho espacio para construir proyectos que generen
plusvalia. ¢Qué se necesita para ser la zona de mayor plusvalia en la
ciudad? Convertirla en una zona bella arquitecténicamente, concurrida, estar
cerca de areas verdes, canchas deportivas, areas peatonales, farmacias,

hospitales, mini mercados, restaurantes y escuelas.

Propuesta Unica de venta

¢, Qué se crea?

Areas de recreacion urbana

¢Para quién se crea?

Para los clientes de Carez y la comunidad de la zona

¢, Qué problema o necesidad soluciona?
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Datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2012, p. 9)
revelan que Tena tiene 104,56 m2 por habitante de areas verdes urbanas.
Las &areas verdes urbanas de Tena estan conformadas por 29 espacios
publicos verdes entre parques, canchas, caminerias, riberas del rio; de los
cuales 24 estan ubicados en la zona centro de la urbe y lo restante se
distribuye entre la zona norte y sur de la ciudad. Los proyectos de Carez
estan ubicados en la zona sur en donde existe un déficit de espacios verdes
urbanos como jardines, parques, senderos y areas urbanas con vegetacion.
¢Por qué van a elegir eso y no a la competencia?

Porque las areas de recreacion urbana son muy importantes para armonizar
una zona y Carez tiene un enfoque en crear areas en donde la comunidad
pueda interrelacionarse, practicar deportes y relajarse.

¢, Qué beneficios aporta?

Espacios en los que los copropietarios, arrendatarios y clientes puedan
interrelacionarse, tener lugares de descanso, relajacion e intercambio con
sus vecinos, lo que permite el desarrollo de una comunidad. Los nifios
desarrollen habilidades fisicas y sociales al tener espacios disefiados para
divertirse. Mejora las interrelaciones sociales entre vecinos, porque hay un
espacio comun para cuidar, proteger y recuperar, lo que ayuda a crear
identidad colectiva y sentido de comunidad. Las areas verdes urbanas son
necesarias para mejorar la salud de la poblacion porque actian como

purificadores del aire de las ciudades.

isrupcion. Presupuesto Identidad de marca

Presupuesto

Disefio del Isologotipo $200,00
Impresién del manual de Identidad de marca $15,00
Total $215,00

Fuente: elaboracion propia
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1.2. Generar consistencia de marca

Objetivos:

e Crear una ldentidad de Marca Enfocada en el Servicio al Cliente

Publico objetivo:
« Directivos
o Community Manager

o Fotégrafos

Beneficios clave:
e« Reconocimiento
« Diferenciaciéon

e Confianza del mercado

Desarrollo

Desarrollar y aplicar un manual de estilo de comunicacion que resalte el enfoque
en el cliente en los puntos de contacto: medios digitales y contacto con el personal
de la empresa.

El manual de comunicacion para Carez (anexo 4), tiene como objetivo generar
coherencia en la comunicaciéon. Debe utilizarse por todos los miembros de la
empresa al momento del contacto con el cliente. Explica la identidad de marca
acompafiada de los principios de la marca, el tono de comunicacion en la
interaccibn en medios digitales y el cara a cara con el cliente, ejemplos de

interacciones y manejo de conflictos.

Manual de comunicaciéon “Carez”

Objetivo: asegurar coherencia en la comunicacion de la marca con los

clientes al reflejar la identidad de marca.

Pablico objetivo

« Hombres y mujeres
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o Nivel de instruccion secundaria completa.
o Edad entre 25y 64 afios
o Casado, union libre o divorciado.

« Duefios de negocios dispuestos a rentar un local comercial

Perfil psicografico
o Casa o departamento alquilado o vive con familiares, le gustaria tener una
casa propia.
« Busca balance entre seguridad y ahorro.
e Al momento de comprar valora la durabilidad de los bienes.
« Motivacion de compra para invertir
« Medios de comunicacion: Facebook, vallas
o Valoran la seguridad financiera y la estabilidad por encima de los gastos
impulsivos o innecesarios
e Ven a su negocio como una parte muy importante de su vida
« Emprendedor motivado

o Visionario

Segmentacion por nivel socioeconémico
« Nivel socioeconémico medio.
« Ingresos familiares mensuales de $1.200 a $2.000 (crédito Hipotecario) y
$3.000 (otra forma de pago)

e Ventas mensuales desde $5.000,00

Presupuesto

Capacitacion de manejo de Conflictos (charla): $70,00

Evaluacion:
e Observacién en manejo de redes

« Retroalimentacion de experiencia de los clientes
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2. Fortalecimiento de la cultura de servicio al cliente

Objetivo

« Desarrollar conciencia e identidad de marca para Carez, como una empresa

orientada al servicio al cliente

Todo el ecosistema de la empresa, empleados, administradores, las decisiones
tomadas y proyectos futuros deben enfocarse en el cliente y su satisfaccion. Es
cierto que no se cambia la cultura en una empresa a corto plazo, pero se empieza

por quitar ciertos paradigmas que existen y hacer que sea acogido el cambio.

2.1. Modelo de intervencién para crear una cultura de servicio al cliente

Objetivos: fortalecer la cultura de servicio al cliente

Publico objetivo:
o Directivos
e Obreros

o Colaboradores externos

Beneficios clave:
e Mejora la cultura organizacional de la empresa
o Compromiso de los colaboradores
o Reputacion de la empresa
« Eficiencia operativa

Desarrollo

Mejoramiento del desempefio mediante la conformacién de grupos de

trabajo



63

Los grupos de trabajo se convierten en apoyo para que cada persona del grupo
mejore tanto en sus resultados como en la eficiencia en los momentos de la verdad.

El grupo ayuda al empleado a desarrollarse y mejorar en aspectos como:

1. Busqueda de soluciones para los clientes en los momentos de verdad. En
todos los niveles los empleados podran encontrar y resolver problemas de los
clientes, esto da un empoderamiento al empleado para que piense por si mismo
en soluciones y respuestas a quejas.

2. Mejora de la comunicacion interpersonal. La habilidad de escuchar y
entender tanto a sus comparieros de trabajo como a los clientes es algo que se
desarrolla con la practica, por lo tanto, mientras una persona tiene mas contacto
y conversaciones con otras personas desarrollan mejor su capacidad de
empatia y escucha, estas habilidades permiten que la retroalimentacién sea
constante al tener los oidos puestos en las sugerencias de los clientes.

3. Toma de decisiones con responsabilidad en beneficio del cliente. Es
importante que la empresa brinde a sus empleados la oportunidad de proponer
y llevar a cabo acciones que conduzcan a la excelencia en el servicio al buscar
formas de mejorar la experiencia del cliente en los momentos criticos.

4. Desarrollo de la creatividad. Incluye a los empleados en la creaciéon de
politicas de la empresa para mejorar el servicio al cliente, de esta forma la
persona se predispone a seguir las normas y toma conciencia de la importancia
de cumplirlas para el mejoramiento del servicio.

5. Mostrar al trabajador la importancia de su actividad le permitira mejorar en
sus funciones y tareas, por lo tanto, dar un mejor servicio, lo cual sube su
autoestima y crea una sinergia que le hace dar cuenta de su valor en la empresa

y su aporte para la sociedad mediante su trabajo.

Objetivos a tomar en cuenta para lograr una transformacion cultural hacia el

servicio

1. Con el fin de describir la organizacion empresarial, reconocer los elementos
culturales que la definen y comprender los aspectos que influyen en la creacion

de sistemas compartidos por la conciencia colectiva.
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2. ldentificar los aspectos criticos de la operacion de la empresa, como la
calidad del producto, la atencion al cliente y la calidad del servicio.

3. Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes y de los empleados en relacion
a los elementos importantes que surgen en las interacciones entre ambas
partes.

4. Crear planes de accidn que se basen en la sensibilizacion y capacitacion de
los empleados en relacion al servicio.

5. Implementar programas de capacitacion continuos que fomenten la
redefinicién constante de los valores de la organizacion y la creacion de nuevos
valores centrados en la excelencia del servicio.

6. Supervisar los cambios culturales sugeridos por el enfoque en el cliente,
evaluar los logros y tomar medidas para fortalecerlos.

Estrategias para lograr una transformacion a la cultura de servicio

1. Crear herramientas que permitan describir y diagnosticar la cultura de la
organizacion, asi como los momentos de verdad que caracterizan las
operaciones de la empresa y el nivel de satisfaccion de los clientes.

2. Modificar de manera efectiva los elementos culturales que van en contra a
los requisitos de una cultura de servicio.

3. Crear nuevos comportamientos que vayan acorde a la cultura de servicio.
4. Hacer un seguimiento de los logros y aciertos para desarrollar estrategias de
intervencién para fortalecerlos permanentemente durante el proceso.

5. Empoderar en grupos de trabajo a los empleados que ya han sido
capacitados sobre el servicio al cliente para que puedan de una manera natural
influir sobre el grupo que esta bajo su mando.

6. Establecer valores que contribuyan a la integracion de los empleados en

aspectos que favorezcan la cultura de servicio.

Modelo de intervencidén

Esta metodologia involucra a todos los empleados de la empresa en todos los

niveles, a los directivos y a los consultores. Se necesita establecer canales de
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comunicacién que garanticen que la informacion llegue a todos los involucrados

oportunamente.
1. Recoleccién de informacion

Describir la situacion actual de la cultura organizacional de la empresa en relacion
al servicio al cliente mediante reuniones grupales y entrevistas individuales.
Objetivos:
e Conocer los rasgos grupales, creencias sobre el servicio y describir los
momentos de verdad que caracterizan las operaciones de la empresa.
« ldentificar los aspectos criticos de la operacién de la empresa, como la
calidad del producto, la atencién al cliente y la calidad del servicio.
Publico objetivo:
« Directivos
e Asesores de venta
o Obreros
o Colaboradores externos

2. Capacitacién

Instruir a las personas que conforman la organizacion sobre la importancia del
servicio al cliente y como mejorarlo. Es importante que participen todos los niveles

de la empresa.

Medios:

o Talleres tebricos y practicos: contratacion de un consultor externo que
exponga un curso basico sobre servicio al cliente a todo el personal de la
empresa.
« Videos cortos sobre el servicio al cliente.

o Distribucion: 1 video por semana

o Medio: grupo de WhatsApp
o Reforzar mision, vision y valores de la empresa: contenido audiovisual,
material grafico como vallas y carteles informativos y atractivos para los

empleados y stakeholders sobre la mision, vision y valores. Las vallas seran
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ubicadas en los sitios de trabajo de los cuatro lugares mas concurridos por
empleados y colaboradores externos: proyecto habitacional, proyecto
comercial, oficinas y lugar de reunién con trabajadores. Los videos enviados por
grupos de WhatsApp.

3. Creacidn del reglamento

Crear el reglamento de servicio al cliente con la participacion del personal para
aumentar el sentido de pertenencia y se sientan comprometidos con los cambios

en la cultura de la empresa.

Reglamento para obreros

Los obreros forman parte de la empresa y aunque no todos tienen un cargo de
relacion directa con personas externas a la empresa, probablemente va a existir un
momento de interaccidn con clientes o proveedores. Para esto, los empleados,
necesitan una guia basica de cOmo sera su comportamiento en estos casos.

Si bien este reglamento para obreros (anexo 5), tiene puntos que suenan
demasiado basicos y repetitivos, son cosas que se necesitan decir y explicar su
importancia a los obreros que muchas veces no tienen esa costumbre de practicar

los buenos modales.

Reglamento para administrativos

Es probable que un administrativo tenga contacto directo con una persona ajena a
la empresa, independientemente de su funcion, todos los miembros del area

administrativa tienen un reglamento (anexo 6) de comportamiento con los clientes.

4. Retroalimentacion

Canales

Publico en general:
o Meta Business: supervisar y evaluar constantemente comentarios y reacciones

de los usuarios a las publicaciones en Instagram y Facebook.
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o Google Ads: analizar y responder a los mensajes, comentarios y calificaciones
gue dan las personas en el perfil de la empresa.

Prospectos:

« WhatsApp Business (Asistente de compra): comunicacién personalizada y
directa con el asesor de compra para respuestas inmediatas a inquietudes, falta de
informacion, detalles sobre el proceso de compra y cualquier tipo de duda.
Propietarios o arrendatarios:

« WhatsApp Business (Administrador del proyecto): canal de comunicacion directa
con los clientes que adquirieron una propiedad, con el objetivo de detectar cualquier
inconveniente que surja durante el uso del bien, dar a conocer al responsable
problema y asi dar soluciones satisfactorias.

Miembros de la empresa

o WhatsApp Business: canal de comunicacién directa con los directivos, obreros y

colaboradores externos de la empresa.

Herramientas

Recoger informacion mediante tres encuestas en WhatsApp de méaximo 6
preguntas sobre la experiencia en los principales momentos de verdad del cliente.
Con pocas preguntas aumenta el indice de encuestas respondidas y la fiabilidad de

las respuestas.

Primera Encuesta (Prospectos): al finalizar la primera visita al proyecto el
asistente explica al cliente el propdsito de la retroalimentacién esto evita su
preocupacion y motiva a responder al cuestionario (anexo 7) sin problemas. “Carez
desea mejorar el servicio al cliente, le enviaremos un cuestionario sobre su
experiencia, por favor ayudanos con tu sincera respuesta, es totalmente anénimo”
Objetivo:

« Eficiencia de publicidad
« Eficiencia del asistente de compra

« Experiencia en el proyecto
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Segunda encuesta (clientes): entrega del inmueble (anexo 8)
Objetivo:

« Satisfaccién con el proceso de cierre de venta

« Satisfaccién con el producto

Tercera Encuesta (Seguimiento post venta): 6 meses después de la compra
(anexo 9)

Objetivo:

« Eficiencia en respuesta a problemas

« Detectar inconvenientes con el producto

Entrevista a miembros de la empresa

Cuestionario

Comprension del servicio al cliente

e ¢Qué es para ti el servicio al cliente?

e ¢Cbmo describes la cultura de servicio de Carez?

« ¢ Cudles valores son los mas importantes en el servicio al cliente?
Aplicacion

« ¢Has ayudado a un cliente en algun problema? Cuéntame una experiencia
e ¢COmo actuas cuando un cliente esta enojado?

Trabajo en equipo

e« ¢COmMo colaboras con tus compafieros de trabajo para ayudar al cliente?
Comparte una experiencia.

Motivacion

e ¢Qué te motiva a brindar un buen servicio al cliente?

o ¢Qué te motivaria mas?

Gestion de informacién
Para Montesinos y otros (2020, p. 1864) el Ciclo de Deming (PDCA) guia el proceso
de gestion efectiva de la informacién obtenida de la retroalimentacion de los

clientes, sigue las fases de planificacion, realizacion, supervision y accion:
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A. Planificar (Plan)
Objetivo: basado en la retroalimentacion de los clientes, identificar areas de mejora

y planificar acciones.

Actos:

« Recopilacion de Datos: todos los comentarios y encuestas de los clientes.

« Andlisis de datos: clasificar y analizar los datos para encontrar patrones,
tendencias y problemas recurrentes.

« Establecer problemas: identificar los problemas o é&reas de mejora mas
importantes.

« Objetivo: definir metas claras y especificas para abordar los problemas.

«Plan de Accion: crear una estrategia detallada que incluya las acciones
necesarias, los recursos necesarios, los responsables y la fecha limite.

Ejemplo:

Problema: el asistente de compra no provee de informacién completa sobre el
proyecto a los clientes y por lo tanto no perciben que sea un buen servicio.
Objetivo: capacitar al asistente de compras para que brinde informacion mas
completa al cliente.

Plan de accién: proveer planos arquitectonicos en donde se ilustre el proyecto
detalladamente, tener una charla con el asistente, hablar sobre las mejoras que se

proponen.

B. Hacer (Do)

Objetivo: realizar las acciones que se han planificado.

Actos:

o Llevar a cabo las acciones que se describen en el plan de accién.

« Capacitar al asistente para que lleve a cabo los cambios.

C. Verificar (Check)

Objetivo: determinar la efectividad de las medidas tomadas.

Actos:

« Recopilar datos para supervisar los resultados de las acciones realizadas.

« Comparar los objetivos establecidos con los resultados obtenidos.
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o Evaluar los resultados para determinar si las medidas tomadas fueron efectivas
y si se han alcanzado los objetivos.

Por ejemplo, después de la capacitacion del asistente, evaluar los conocimientos
adquiridos mediante una prueba oral con el administrador del proyecto.

D. Actuar (Act)

Objetivo: estandarizar las mejoras y, si es necesario, hacer ajustes.

Actos:

« Si las acciones han sido efectivas, estandarizar las mejoras para que formen
parte de los procesos normales.

« Si los resultados no son suficientes, revisar el plan y hacer las modificaciones
necesarias.

« Informar a los clientes sobre las mejoras que se han implementado en funcién

de sus comentarios y agradecer su contribucion.

5. Designar lideres

Asignar a tres miembros de la empresa, uno en cada nivel, que destaquen en el
buen servicio al cliente:

o Administrativo

« Asesor de ventas

e Obrero

Misién:
e Instruir
« Dar seguimiento

« Informar el desempefio

Ellos seran encargados de que su grupo cumpla con las reglas y requerimientos de

una buena atencién al cliente.

La mision, vision y valores de la empresa estan ligados al servicio al cliente, por lo
tanto, seran comprendidos e interiorizados por todos los miembros de la

organizacion.
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6. Apoyo permanente

La alta direccion de la empresa brindara todo el apoyo necesario para que se
promueva el cambio cultural, de la misma forma existiran consultores que brindan
soporte al proceso. El apoyo comprende:

« Emitir los reglamentos necesarios para la inmersion de la cultura

« Proveer de las herramientas necesarias

« Incluir en los planes de la empresa un enfoque de servicio al cliente

e Apoyo econémico

La alta gerencia es quien lidera la cultura y por tanto es el principal impulsor del

cambio cultural.

7. Canales de comunicacioén

Usar canales de comunicacion internos para mantener informados a todos los

empleados sobre el desarrollo del proceso y cudl es el siguiente paso del proceso.

o Grupo de WhatsApp
o Carteles en lugares visibles

e Reuniones grupales

Cada organizacion tiene tiempos diferentes en cuanto a la excelencia en el servicio
al cliente, por la razon de que la cultura organizacional es muy diferente en cada
empresa, el proceso llega a durar desde 18 meses a dos afios si la organizacion da

todo el apoyo a los consultores.

Crear una cultura de servicio es un proceso que requiere mucho esfuerzo y
recursos invertidos en una empresa y también el apoyo total de la alta direccion en

el proceso.



Tabla 3. Presupuesto Modelo de intervencion cultura de servicio

72

Presupuesto
Detalle Costo Cantidad |Total
Modelo de intervencién (mensuales)
Elaboracion de cuestionarios recoleccion de informacién $20.00 1 $20.00
Capacitacion talleres (consultor) $70,00| 2 visitas $140,00
Recopilacion material audiovisual, impresion carteles $15,000 Y2 dia $35.00
(Misidn, vision y valores) $5,00| 4 carteles
Elaboracion de cuestionarios retroalimentacion $15,00, Y2 dia $15,00
Dia extra community manager $30.00/4 dias extral] $120.00
Total para 1 mes $330.00
Tiempo total estimado 18 meses $330,00( $5.940,00

Fuente: elaboracion propia

Evaluacién

La persona encargada de la retroalimentacion es el community manager, a quien

se asigna un dia a la semana extra para esta labor que consta de lo siguiente:

e Enviar cuestionarios

« Recoleccion y analisis de datos

« Notificar lo problemas recurrentes al administrador de Carez

o Contactar a los responsables
« Planificar soluciones

o Empezar el ciclo

2.2. Mejorar la experiencia de compra del cliente

Objetivo: fortalecer la Cultura de Servicio al Cliente

Publico objetivo:
. Clientes del proyecto habitacional

. Clientes del proyecto comercial
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Beneficios Clave:

. Satisfaccion del Cliente
. Fidelizacion del Cliente
. Reputacion de la Marca
Desarrollo

“Experiencia Carez”

Se trata de una serie de acciones, elementos y protocolos de comportamiento que
hacen que la experiencia de compra del cliente sea especial y memorable.

Brinda al cliente un servicio oportuno y una sensacion de importancia en todas sus
interacciones con la empresa y de esta forma se asegura de que la experiencia sea

digna de ser compartida.

Insights aplicados:

1. “Las mujeres se enamoran literalmente de su casa”
Aplicado en: visita
o Crear sentido de pertenencia
o Familiaridad
e Confort
Aplicado en: proceso de cierre
o Ceremonia simbolica
Aplicado en: etapa final del proceso de financiamiento
« Mensaje de bienvenida al conjunto
« Mensaje de logro
Aplicado en: personalizacion del producto
o Personalizar el producto al gusto del cliente
« Asistencia de profesionales en el disefio.
Aplicado en: entrega de la propiedad
« Ceremonia de entrega

o Album de recuerdos
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2. “se necesita demasiado esfuerzo previo para comprar una casa”’

Aplicado en: proceso de cierre

« Formas de pago convenientes

e Pago a plazos

Aplicado en: proceso de financiamiento
« Formas de pago convenientes
Aplicado en: servicio Post venta

o Asesoramiento en mudanza

o Contratacion de servicios

3. "Todos necesitamos una Mano Amiga"
Aplicado en: ceremonia de entrega

o Agradecimiento a la Mano Amiga

Algunos elementos importantes de la Experiencia Carez son:

Asistente de compra: durante el proceso de compra el vendedor se transforma en
el asistente del cliente con una presencia impecable y una atencion excepcional.
Su funcién es ser un apoyo para el proceso para que el cliente perciba el proceso
de compra mas sencillo de lo que en realidad es. El asistente contara con las

siguientes habilidades:

 Inteligencia emocional, saber identificar las emociones y sentimientos del cliente
para saber cOmo actuar en momentos decisivos, ser empdtico, saber tratar a las
personas para que se sientan en confianza.

o Escucha Activa: prestar atencion a lo que el cliente dice para identificar lo que
siente, pero no dice y entender de mejor manera sus necesidades.

e Anticiparse a las necesidades y dificultades del cliente, conocer los puntos de
dolor del proceso de compra y saber como solucionarlos para hacer el proceso mas
placentero.

« Proporcionar informacion oportuna y actualizada, el asesor conoce de principio
a fin procesos como la solicitud de créditos, tramites municipales y tramites legales.

Asi también sabe las caracteristicas del producto y detalles de la construccion, de
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esta forma poder resolver todas las dudas y preguntas del cliente para
inevitablemente generar confianza.

. Discrecién, con un proceso de venta avanzado y una vez que se generé
confianza con el vendedor, el cliente necesariamente revela informacion
confidencial y personal como deudas, sus ingresos mensuales, sus gastos,
inversiones, problemas familiares, planes futuros entre otros, esta informacion
permanece oculta a personas que no estan envueltas en el proceso de la venta.

. Seguimiento constante, mantener una comunicacion regular con el cliente
durante todo el proceso, y lo actualiza sobre el estado de la transaccion y responde

rapidamente a sus inquietudes.

Obreros: es importante que los trabajadores de la obra tengan un protocolo de
comportamiento con las personas ajenas a la empresa porque en algin momento

tendran interaccion con ellos y deben prepararse.

Protocolo de comportamiento:

o Saludo atento a las personas que llegan a conocer una propiedad: saludo
respetuoso, mantener contacto visual, vocalizar y hablar con buena entonacion. El
cliente necesita sentirse bienvenido a los proyectos y percibir que los empleados
de Carez son educados y respetuosos.

o Familiarizarse con los nombres o apellidos de los propietarios y arrendatarios
actuales de los bienes, con el propoésito de saludarlos de manera personalizada y
establecer un ambiente de familiaridad y confianza.

e Mantener espacios de trabajo limpios y ordenados en todo momento para hacer
recorridos por las obras en construccion con los clientes o proveedores y que estos
se lleven una buena imagen.

e Tener conocimiento sobre la etapa actual de construccion en que se encuentra
el proyecto que permita brindar respuestas precisas a las consultas basicas de los

clientes, que aseguran una resolucion efectiva de sus inquietudes.
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Es un protocolo sencillo y con pocas reglas para que sea sostenible en el tiempo y
de esa manera sea mas facil de aplicar y de controlar las buenas costumbres del

personal. Se implementan nuevas reglas mientras se normalizan las anteriores.

Limpieza y presentacion: la propiedad en construccion y las terminadas
permanecen impecables, limpias y ordenadas. Aromas sutiles y agradables en

propiedades modelo para crear un ambiente atractivo y memorable.

Storytelling y detalles: compartir la historia y caracteristicas especiales de la

propiedad para darle un contexto mas profundo y significativo.

Zonas de descanso: lugares con muebles, sillas y una mesa en donde los clientes
puedan sentarse, descansar y reflexionar sobre la inversion, son espacios

acogedores y con una vista agradable hacia el proyecto.

Proceso de compra o alquiler

1. Visita

Generar un sentido de pertenencia progresivo conforme avance la negociacion, y
crear familiaridad con los espacios comunes, con los copropietarios y las personas
que trabajan en el proyecto.

Un dia previo a cada visita se envia al cliente un mensaje de confirmacion de la

asistencia con el siguiente texto:

Estimado (Nombre y apellido del cliente),

Le recordamos que el dia viernes, 25 de agosto de 2022, a las 11:00 tiene
programada una cita en el Conjunto Habitacional Isabella.

Necesitamos que confirme su asistencia, a través de este mismo medio,
con el fin de asegurar su atencion. Muchas Gracias, y esperamos su pronta

respuesta.
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Primera visita:

« Recibir al cliente de manera cordial y calida, lo que genera una impresion positiva
desde el principio.

« Ubicar el automovil del cliente en el parqueadero de visitas

« Hacer un breve recorrido por las diferentes areas del proyecto para que el cliente
tenga una idea general.

« Ofrecer una bebida para que se sienta a gusto durante el recorrido.

« Recorrido en la propiedad en la que esté interesado el cliente, para que observe
con mas detalle el bien. El recorrido por la propiedad sera guiado en principio por
el asistente quien muestra las principales caracteristicas del producto, y luego se
dejara un tiempo prudente a solas a los clientes en el bien para que recorran y miren
los detalles por ellos mismos y tengan un momento a solas para observar y pensar.
« El asistente de compra da detalles sobre la forma de pago y, en caso de ser
necesario, sobre el financiamiento. Para continuar el proceso el cliente consulta en
la institucion financiera su capacidad de pago, para lo cual se contacta a un
asistente de la institucion financiera y se solicita una reunién con el prospecto con
el fin de aclarar todas las dudas que tenga el cliente sobre el financiamiento. En el

caso de arriendo informa sus ventas mensuales aproximadas.

Segunda visita:

« Si el cliente vuelve al proyecto significa que estd muy interesado en la compra o
alquiler del bien.

« Esta vez el asistente debe referirse al cliente por su nombre o apellido.

« El vehiculo sera parqueado en un lugar cercano a la propiedad en negociacion.
« Ofrecer una bebida para que se sienta a gusto durante la visita.

« Elingreso a la propiedad lo realiza solo o en compafiia del vendedor.

« El cliente da un recorrido por las demas areas en construccion del proyecto, con
los debidos implementos de seguridad, con el fin de que conozca a fondo el proceso
de construccion del proyecto.

« En esta visita el cliente interactta con el administrador del proyecto y el vendedor

para afinar detalles de la compra, resolver sus dudas y cerrar el negocio.



78

Visitas posteriores:

« El cliente deja su automovil en el parqueadero correspondiente al inmueble que
esta en negociacion, de esta forma puede visualizarse como duefio o arrendatario
del bien y siente que cada vez esta mas cerca de realizar la negociacion.

« Ofrecer una bebida para que se sienta a gusto durante la visita.

« Si el cliente viene acompafnado de familiares 0 amigos para mostrarles el bien,
se le dara la opcion de el mismo ser la persona que hace el recorrido guiado a sus
invitados para que adquiera un sentido de pertenencia, al darle las llaves de la casa
o local, el asistente de compra solo intervendra en la visita si es necesario o si el
cliente asi lo requiere.

« Sera designado un obrero para tener una breve conversacion con el cliente, con

el fin de que el cliente adquiera confianza y simpatia con la empresa y su personal.

2. Proceso de cierre

Contrato de reserva

Se necesita mucho esfuerzo para reunir el capital para pagar los costos previos a
la compra o renta del bien en donde el costo de reserva y garantia son los mas
significativos, para los cuales se crea un plan de pago fraccionado. En algunas

ocasiones el cliente necesita apoyo econdmico para reunir el capital para la reserva.

Proyecto Habitacional

« Entrada 5% del precio: $5.000

e Registro de la propiedad: $1.200 a $1.700
« Constitucion de la hipoteca: $1.000

« Inscripcion en la notaria $600

Total: $7.800

Si una casa tiene un costo de $100.000 la entrada corresponde a $5.000 el pago
de este valor sera de la siguiente forma:

« Pago inicial: $2.000

e Primer pago a 2 meses: 1.000

o Saldo: $1.000 mensuales
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Proyecto Comercial: Isabella Plaza

Existen costos ocultos para los duefios de negocios que desean trasladarse a un

nuevo local, los siguientes son costos aproximados de los ultimos arrendatarios:

« Adecuacion del local: $2.500

e Mudanza: $500

« Pago de garantia: $2.000

o Primer mes de arriendo: $1.000

« Pérdida de ventas 1 semana: $2.000
« Garantia inicial: 2 meses de arriendo
Total, aproximado: $10.000

Para esto se implementa el siguiente método de pago que fracciona la inversion
inicial del posible arrendatario.

e Primer mes no paga arriendo
o Garantia:

o Primer mes: 25%

e Segundo mes: 25%

e Tercer mes: 50%

Con esta forma de pago el cliente evita una pérdida de $3.000 en el primer mes y
ayuda a amortiguar los costos del traslado y las pérdidas por adecuaciones en el
nuevo local. Para proponer este método de pago al cliente, se realiza un analisis
de su situacion y el interés que tenga Carez para arrendar a ese negocio, si este
analisis es positivo el cliente tiene que dar la sefia correspondiente al 25% de la

garantia en un plazo de 3 dias, esto le obliga a tomar una decision rapida al cliente.

Ceremonia simbadlica
Una vez cancelado el valor de reserva del bien se procede a la celebracién del
contrato con una ceremonia simbdlica de la firma del contrato con la presencia del

administrador del proyecto, los duefios de la empresa, el asistente y los clientes.
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« Firmas de la copia valida del contrato

e Firmas de un documento simbalico

« Brindis de celebracion

« Fotografia profesional conmemorativas del momento de la firma

o Agradecimiento especial al final del evento para expresar gratitud al cliente por
confiar en Carez por la decision.

« Despedida y agradecimiento final a todos los presentes por su participacion,
palabras de animo a los clientes para disfrutar del proceso y esperar con emocion

la proxima etapa.

3. Proceso de financiamiento

En caso de que el cliente necesite financiamiento se procede a realizar todos los
tramites necesarios para la solicitud del crédito, el asistente de compra se encarga
de la mayor parte de tramites y solo se necesita la participacion del cliente en
trAmites netamente personales. El proceso de solicitud del crédito tiene los

siguientes componentes.

1. Obtencién de documentos municipales, registro de la propiedad y laborales del

cliente.

2. Reunion con el vendedor y administrador: una vez avanzado el proceso de
documentacion el banco da a conocer el monto exacto del crédito que sera
otorgado al cliente. EI comprador se reune con los representantes de la empresa
para analizar la situacion y, si es necesario, mover las formas de pago y aplicar el
Plan de financiamiento directo Carez para que el cliente no tenga problemas en
completar el valor del inmueble. En este momento se genera confianza entre el
cliente y la empresa porgque la misma ayuda a superar ciertos obstaculos para

adquirir la propiedad.

3. El banco comienza un tramite interno de aprobacion y desembolso del crédito
gue dura aproximadamente tres semanas, este tiempo el cliente se llena de intriga,

dudas y expectativas por saber si el crédito finalmente serd aprobado o no.
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4. Mientras el banco realiza el mencionado proceso interno, envia un perito a
inspeccionar el bien objeto de la negociacion, esta persona es la encargada de
hacer una observacion de la casa, para verificar sus dimensiones, caracteristicas,
el estado en el que se encuentra, en general, si es que el bien vale lo que se paga

por él.

5. Ese tiempo el cliente est4 a la espera de alguna noticia del banco y llama
frecuentemente al vendedor por informacién, es un tiempo de mucho estrés,
inquietud y suspenso para el cliente, en este punto el cliente recibe apoyo moral de
una persona, generalmente un familiar o amigo, quien lo motiva a no decaer y

continuar firme con el proceso para comprar su casa propia.

6. El asistente del banco es quien llama al cliente y le avisa que se acept6 el crédito,

en este momento el cliente se emociona mucho y hasta llora de la emocion.

7. El vendedor envia un mensaje de texto al cliente con el siguiente texto:

Bienvenido a Conjunto Habitacional Isabella

Sabemos el sacrificio y esfuerzo que has hecho para que llegue este momento
tan anhelado, y por eso Carez te da la bienvenida a tu nueva casa y te desea
muchos éxitos mas.

Personalizacion del producto

En la adquisicion de una casa, si la casa no esta terminada, el cliente tiene la
oportunidad de personalizarla segun sus preferencias y necesidades individuales
elementos como ceramicos de pisos, bafios, meson de cocina, muebles de cocina,
closets y puertas para hacer de su casa un lugar mas confortable y crear un sentido

de apropiacion.

Para llevar a cabo la personalizacion de la propiedad, tanto el cliente como un
especialista a cargo de los acabados de la construcciéon se reunen con los
proveedores. Durante estas reuniones, se exploran una variedad de opciones que

abarcan colores, materiales, texturas y disefios. Se aprovecha las
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recomendaciones proporcionadas por expertos en disefio de interiores, se trabaja
en conjunto para identificar la eleccion 6ptima que mejor se adapte a las
preferencias y vision del cliente. De esta manera el cliente hace de su propiedad un

lugar verdaderamente especial y unico.

5. Entrega de la propiedad

La entrega de la casa es el momento mas importante y esperado por el cliente, por
lo tanto, es especial. Se realiza una ceremonia corta de entrega de la propiedad a
los nuevos dueiios con la presencia del asistente de compra, un representante de
la empresa, un representante de la institucién financiera si es el caso y

copropietarios del proyecto.
Ceremonia de entrega

1. Brindis de celebracion.

2. Entrega de una Planta decorativa de interior con una placa con los nombres de
los nuevos duefios de la casa, la fecha de entrega y el logotipo de Carez como
simbolo para que el momento de la entrega quede presente en los clientes por
mucho tiempo. La planta es un elemento que da vida al nuevo hogar y va acorde a

la filosofia ambientalista de la empresa.

3. Album digital de recuerdos:

« Fotografia profesional de la entrega y el proceso de personalizacién de la casa.
« Video conmemorativo del dia de la entrega de la casa para ser visto por el cliente
varias veces, incluso muchos afios después de la compra de la casa y repita esa
sensacion de logro que vivio ese momento.

o Video del proceso de personalizacion de la casa que permitira al nuevo
propietario ver cémo se transformé su hogar y recordar los momentos
emocionantes.

. Frases de felicitacion y firmas escaneadas de las personas que apoyaron al
cliente en el proceso, administradores de la empresa, asistente de compra,

familiares y copropietarios.
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« Carta escaneada de Bienvenida (anexo 10) en la que se expresa el aprecio por
su eleccidn, su nueva etapa como propietario y un nuevo comienzo en su hogar.

“Bienvenido a casa”

4. Agradecimiento a la “Mano amiga": la persona que brindé apoyo moral y
econdmico al cliente para lograr comprar su casa. ldentificar a la persona que sirvié
de apoyo moral y econdémico durante el contrato de reserva y proceso de
financiamiento y premiarlo por la ayuda brindada.

« Placa de reconocimiento

« Carta de agradecimiento en nombre de Carez y del cliente

e Inclusién en el album de recuerdos

5. Manual de la casa o local con informacion sobre, planos eléctricos, instalaciones
sanitarias, estructurales y arquitecténicos utiles para cualquier tipo de reparacion
futura. Calendario de mantenimiento y recomendaciones para el cuidado continuo
de la propiedad como limpieza de tanque reservorio, inspecciones eléctricas y

revision de sistemas de fontaneria.

6. Servicio post venta

e Asesoramiento en Mudanza: proveer el contacto de una empresa de mudanza
de confianza y dar una lista de consejos para una mudanza sin problemas.

o Asesoramiento en contratacion de servicios basicos: contactos de personas que
tramitan la obtencién de servicios basicos como energia eléctrica, agua potable e
internet para evitar al cliente hacer trdmites largos.

« Garantia que cubra dafios en mamposteria, muebles de cocina, closets y puertas
durante un periodo de un afio después de la compra o arriendo y una inspecciéon
profesional cada afio del sistema eléctrico y sistema de agua potable.

o Eventos de Comunidad: organizar un evento deportivo cada 15 de mayo por el
dia de la familia entre propietarios y arrendatarios de la misma comunidad para
fomentar la interaccion y el sentido de comunidad.

. Descuentos en servicios: negociar descuentos para clientes Carez con
empresas locales como fontaneros, electricistas, carpinteros y otros servicios

esenciales para el hogar.
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Presupuesto
Tabla 4. Presupuesto Experiencia de compra
Presupuesto
Detalle Costo
Ceremonia simbolica de cierre $40,00
Ceremonia de entrega de inmueble $85,00
Manual de uso y mantenimiento $25,00
Total, por casa vendida $150,00
($15 al mes) Bebidas a los visitantes $180,00
Charla de capacitacién asistentes de venta $70,00
Charla de capacitacion obreros $70,00
IAdecuacion zonas de descanso $100,00
Eventos comunitarios (1 al afio) $200,00
Total, anual $620,00
Fuente: elaboracion propia
Evaluacion

Publico en general:
e Meta Business: supervisar y evaluar constantemente comentarios y reacciones
de los usuarios a las publicaciones en Instagram y Facebook.
o Google Ads: analizar y responder a los mensajes, comentarios y calificaciones
gue dan las personas en el perfil de la empresa.
Prospectos:
« WhatsApp Business (Asistente de compra): comunicacién personalizada y
directa con el asesor de compra para respuestas inmediatas a inquietudes, falta de
informacion, detalles sobre el proceso de compra y cualquier tipo de duda.
Propietarios de una casa:
o WhatsApp Business (Administrador del proyecto): canal de comunicacion directa
con los clientes que adquirieron una propiedad, con el objetivo de detectar cualquier
inconveniente que surja durante el uso del bien, dar a conocer al responsable

problema y asi dar soluciones satisfactorias.
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Herramientas

Recoger informacion mediante tres encuestas en WhatsApp de maximo 6
preguntas sobre la experiencia en los principales momentos de verdad del cliente.
Con pocas preguntas aumenta el indice de encuestas respondidas y la fiabilidad de

las respuestas.

3. Fortalecimiento de la presenciay visibilidad de la marca

Objetivo: determinar un modelo de Brand Management aplicable a la empresa

Carez.

3.1. Campafia “Enamorate de Tu Casa”

Objetivos: fortalecer la Presencia y Visibilidad de la Marca

Pablico objetivo:

o Edad: 25y 64 afios

o Género: Mujeres

« Ubicacién geografica: Tena y Archidona
 Intereses y comportamientos:

« Busca una casa propia.

« Busca balance entre seguridad y ahorro.

« Nivel socioeconémico medio.

Beneficios clave:
 Reconocimiento de marca
e Atraccion nuevos clientes

e Asociacion emocional

Desarrollo

Elementos de la campafa publicitaria
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1. Brief creativo

Informacién General de la Empresa

« Nombre de la Empresa: Carez

« Sector/Industria: desarrollador inmobiliario

« Historia breve de la Empresa: Carez nace como una empresa familiar creada por
Efrain Castro y Jenny Alvarez. En el afio 2014, Carez construye su primer
proyecto, un conjunto habitacional que constaba de nueve casas, el proyecto se
vendiéo completo en un afio. En 2017, empez6 un segundo proyecto llamado
Isabella el cual consta de 21 casas. Carez quiere posicionarse en el mercado

como una marca confiable e innovadora.

Objetivo de la Campaia

« Fortalecer la Presencia y Visibilidad de la Marca como enfocada al servicio al
cliente

« Atraer nuevos clientes proyecto Habitacional

Publico objetivo

o Edad: 25y 64 afios

o Género: Mujeres

« Ubicacién geografica: Tena y Archidona

« Intereses y comportamientos: busca una casa propia, busca balance entre

seguridad y ahorro, nivel socioeconémico medio.

Propuesta de valor

e ¢Qué hace Unica a la empresa en el mercado?
El servicio al cliente

e ¢Cuales son los principales beneficios que ofrece?
Asesoramiento en todo el proceso de compra
Bono de $1.000 en la entrada de la casa
Regalo de e-book “Enamodrate de Tu Casa” de Lili Ramirez, 2023
La mejor experiencia de compra.

e ¢Qué problemas resuelve para el cliente?
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Estrés por tramites, preocupaciones en el proceso de compra, dificultad de

pago de entrada.

Mensaje clave
o ¢Cual es el mensaje principal que se quiere comunicar?
Una persona podria llegarse a enamorar de su casa.
e ¢Hay algun eslogan o frase clave que deba incluirse?
Enamoérate de tu casa.

« Tonoy estilo: tono sensato pero muy cercano

Medios que se utilizaran para la campafa
- Facebook

- Instagram

Duracién de la campafa
30 dias

Duracion de la promocién
60 dias

2. Disrupcion

Insight

“Las mujeres se enamoran literalmente de su casa”

Propdsito de marca
La mejor experiencia de compra, sensacion de importancia.

Esencia disruptiva

Enfoque al cliente como filosofia empresarial

Concepto de la campafia

Enamoérate de tu casa
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Etapas de la campafia

Expectativa

Objetivo: generar curiosidad en torno al lanzamiento de la Campanfa.
Acciones:

Audiovisual: 2 videos teaser para redes sociales Facebook e Instagram que

generen expectativa sobre la campania.

Tabla 5. Presupuesto Enamoérate de tu casa Expectativa

Presupuesto
B o 2 videos $5,00 diarios por 4 dias

Inversion en publicidad Meta: ) $40,00

en cada video
Material audiovisual 2 videos $50,00
Total, campafia $90,00
Bono de entrada (por venta) 1 $1.000,00
Libro “Enamérate de tu casa”

1 $20,00

(por venta)
Total, extra por venta $1.020,00

Fuente: elaboracion propia

Lanzamiento

Obijetivo: presentar la campafa “Enamoérate de tu Casa” al publico.
Acciones:

Online

Audiovisual

Publicar 4 reels para redes sociales Facebook e Instagram con la narracion
de historias de mujeres que se enamoraron de su casa.

Publicar 2 reel sobre el bono de $1.000 en la entrada de la casa
Fotografias

2 concepto “Primera cita con tu casa” que simbolice una cena elegante en la
sala de la casa con velas y media luz.

2 concepto "Tu Casa, Tu Alma Gemela" que simbolice la conexién emocional
de la mujer con su casa.

Adecuacion de la casa modelo
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- Tematica acogedora: plantas ornamentales, fotos familiares, telas suaves,

cocina con vajilla completa y util, bafios con velas aromaticas.

llustracién 5. Primera cita 1

Primera Cita

Fuente: elaboracion propia

Descripcién de la publicacion
iPrimera cita con tu casa! Imagina enamorarte de tu hogar desde el primer
momento. En Carez, creamos espacios donde cada rincon te hace sentir especial.

#EnamorateDeTuCasa #HogarSofado #ExperienciaCarez

llustracién 6. Primera cita 2

Ju Casa,
Ju Alma'Gemel

Fuente: elaboracion propia
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Descripcion de la publicacion

iTu Casa, Tu Alma Gemela! Encuentra el hogar que siempre sofiaste y crea
momentos inolvidables. Cada casa esta disefiada para que te enamores, ¢Lista
para conocer a tu alma gemela? #TuCasaTuAlmaGemela #HogarSofiado

#ExperienciaCarez

Tabla 6. Presupuesto Enamorate de tu casa Lanzamiento 1

Presupuesto
Inversion en publicidad Meta: 6 videos $4,00 diarios a cadal $288,00
uno por 12 dias
Material audiovisual 6 videos $150,00
4 fotografias $80,00
Adecuacion de la casa modelo $100,00
Total, campafia $618,00

Fuente: elaboracion propia

Off line
« Vallas publicitarias en lugares estratégicos

Parque lineal Tena
Es importante hacer publicidad de una forma sutil, que sea percibida por el pablico
de manera natural, el objetivo es hacer publicidad que no contamine los espacios
gue como en el caso de un parque son de relajacion. El parque Lineal Tena es un
lugar estratégico para la publicidad de la marca porque es concurrido por el target

de la empresa.

Objetivo: presencia y visibilidad de marca sin contaminar los espacios recreativos

Publico Objetivo:
. Padres de familia con nifios y adolescentes
. Personas de clase media

. Empleados publicos y privados.
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Elementos publicitarios

. Cubos iluminados
Vallas cubicas de 1,50 metros por lado con iluminacion propia

Ubicacion: sendero peatonal del parque

llustracién 7. Vallas Cubicas

Fuente: elaboracion propia

. Bebederos de agua

Los bebederos son objetos hechos para satisfacer una necesidad, proveer de agua
a alguien que tiene sed, y el objetivo de la campafa es posicionar a Carez como
una empresa servicial al cliente. Los bebederos y Carez tienen el mismo objetivo,
la satisfaccion de las personas.

Ubicacién: bebederos del parque
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llustracién 8. Publicidad en bebederos de agua

Fuente: elaboracion propia
Beneficios de la estrategia

 Integracién de manera organica a espacios frecuentados por el publico de Carez.
« Funcionalidad de los elementos publicitarios.

« Posicionamiento de la empresa con el bienestar y satisfaccion del cliente.

Tabla 7. Presupuesto Enamorate de tu casa Lanzamiento 2

Presupuesto
2 vallas Cubicas de 1,50m2 $200,00
Impresion banner 2 bebederos de agua $20,00
Total, camparia $220,00
Pago anual por publicidad en bebederos de agua $150,00
Total, anual extra $150,00

Fuente: elaboracion propia
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3. Call to action

Objetivo: motivar la visita al proyecto

Acciones:

e Audiovisuales: 3 testimonios reales de mujeres satisfechas duefias de una casa

de Carez.
Tabla 8. Presupuesto Enamoérate de tu casa Call to action
Presupuesto
Inversion en publicidad Meta 3 videos $3,00 diarios por 7 dias cada uno $63,00
Material audiovisual 3 videos $75,00
Total, campafia $138,00
Fuente: elaboracion propia

4. Recordacién

Objetivo: mantener la campana en la mente de los potenciales clientes.

Acciones:

. Recordatorios a través historias en Facebook, Instagram y WhatsApp sobre
los beneficios para los clientes y la fecha limite de la promocion (60 dias)

. Audiovisuales:

Tabla 9. Presupuesto Enamérate de tu casa Recordacion

Presupuesto

Inversion en publicidad Meta 9 videos y 4 fotografias $1,00 diario por 7 $91,00
dias cada uno

Material audiovisual Utiliza el material creado en Lanzamiento $0,00
y Call to Action en formato historias 9

videos, 4 fotografias

Total, campafia $91,00

Fuente: elaboracion propia
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3.2. Campaia “Mano Amiga”
Elementos de la campafa publicitaria

1. Brief creativo
Informacién General de la Empresa
« Nombre de la Empresa: Carez
« Sector/Industria: desarrollador inmobiliario
« Historia Breve de la Empresa: Carez nace como una empresa familiar creada
por Efrain Castro y Jenny Alvarez. En el afio 2014, Carez construye su primer
proyecto, un conjunto habitacional que constaba de nueve casas, el proyecto se
vendié completo en un afio. En 2017, empez6 un segundo proyecto llamado
Isabella el cual consta de 21 casas. Carez quiere posicionarse en el mercado como

una marca confiable e innovadora.

. Objetivo de la Camparia
- Fortalecer la presencia y visibilidad de la marca
- Atraer nuevos clientes
. Publico objetivo
- Edad: 25y 64 afios
- Género: Hombres y mujeres
- Ubicacion geogréfica: Tena y Archidona
- Intereses y comportamientos: busca una casa propia, balance entre
seguridad y ahorro, nivel socioeconémico medio, duefios de negocios
dispuestos a rentar un local comercial, emprendedor motivado
. Propuesta de valor
- ¢Qué hace unica a la empresa en el mercado?
El servicio al cliente
- ¢ Cuales son los principales beneficios que ofrece?
Asesoramiento en todo el proceso de compra, sistema solar de calentamiento,
filtros purificadores de agua domésticos
- ¢Qué problemas resuelve para el cliente?
Estrés por tramites, preocupaciones en el proceso de compra, dificultad de pago de

entrada.
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. Mensaje clave
- ¢ Cual es el mensaje principal que se quiere comunicar?
Todas las personas necesitan la ayuda de alguien para cumplir un objetivo o
proposito.
- ¢Hay algun eslogan o frase clave que deba incluirse?
Todos necesitamos una Mano Amiga.
o Tono y estilo: tono sensato pero muy cercano
Medios que se utilizaran para la campafa

- Facebook

- Instagram

Duracién de la campafa
- 30dias

Duracion de la promocién
- 60 dias

2. Disrupcién

e Insight

"Todos necesitamos una Mano Amiga"
o Proposito de marca

La mejor experiencia de compra, sensacion de importancia.
o [Esencia disruptiva

Enfoque al cliente como filosofia empresarial
e Concepto de la campana

El apoyo en los momentos dificiles

Etapas de la campafia

=

. Expectativa

Objetivo: generar curiosidad en torno al lanzamiento de la Campana.
Acciones:
e Audiovisual: 2 videos teaser para redes sociales Facebook e Instagram que

generen expectativa sobre la campafa.
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Presupuesto
Inversion en publicidad Meta 2 videos $5,00 diarios por 4 dias $40,00
en cada video
Creacion de material creador 2 videos $50,00
Total, campafia $90,00

2. Lanzamiento

Objetivo: presentar la campafia “Mano Amiga” al publico.

Acciones:
Online

o Audiovisual

Fuente: elaboracién propia

e 2reels pararedes sociales Facebook e Instagram que narre una historia real

de dos personas que dieron apoyo moral o econdmico a sus amigos para

cumplir el suefio de comprar una casa.

e 2reels para redes sociales Facebook e Instagram que narre una historia de

cOmo una persona apoyo a su amigo cuando estaba en un mal momento.

o 2reels donde se detallen los beneficios del programa de referidos y la fecha

limite para crear un sentido de urgencia.

e Dossier con informaciéon sobre

los beneficios de

los sistemas de

calentamiento solar de agua vy filtros purificadores, el cual ser4 compartido con

las personas que solicitan informacion del programa.

llustracién 9. Post Plan de referidos

Fuente: elaboracién propia
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“Transforma tu hogar y el de un amigo con Carez. Presentamos nuestro nuevo

Programa de Referidos. Refiere a un nuevo cliente y ambos recibiran GRATIS un

sistema de calentamiento solar de agua y un filtro purificador en sus casas. Para

participar, simplemente comparte tu experiencia Carez con un amigo o familiar.

#Carezconecta #viviendasostenible #referidoscarez”

Tabla 11. Presupuesto Mano amiga Lanzamiento 1

Fuente: elaboracion propia

llustracién 10. Dossier Pan de referidos

Presupuesto
Inversién en publicidad Meta |6 videos $4,00 diarios a cada $288,00
uno por 12 dias
Material audiovisual 6 videos $150,00
Total, camparia $463,00
Impresién Dossier 1 por cliente $5,00
Total, extra por cliente $5,00

Fuente: elaboracion propia
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Off line

o Publicidad urbana interactiva y funcional

Objetivo:
« Fortalecer la Presencia y Visibilidad de la Marca
« Presenciay visibilidad de marca en lugares clave

« Asociacién de marca con comodidad y servicio al cliente

Pablico objetivo:

« Visitantes Isabella Plaza

« Peatones malecon de Tena

o Transeuntes y pacientes Hospital Velasco Ibarra

Descripcion:

Bancas y techos que ofrecen proteccion contra la lluvia y el sol a los peatones.
Hechos de madera plastica (polipropileno reciclado) son objetos Utiles para los
transeudntes, en los cuales descansan y se cubren del sol o de la lluvia, con una
imagen de una mano amiga y la frase “Todos necesitamos una mano amiga” y en

letras mas pequefias una breve descripcion que dice lo que la empresa se dedica.

Ubicacion:
. Isabella Plaza: 1 banca, 1 cubierta
. Malecén de Tena: 1 banca, 1 cubierta

. Hospital Velasco Ibarra: 1 banca, 1 cubierta



llustracién 11. Banca Publicidad 1

TODOS NECERMOS
UNA HANO AMIGA.

Fuente: elaboracion propia

llustracién 12. Banca publicidad 2

g I

Fuente: elaboracién propia

99
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Tabla 12. Presupuesto Mano amiga Lanzamiento 2

Presupuesto
3 bancas $200,00
3 cubiertas $200,00
Instalacion $180,00
Total, campafia $580,00

Fuente: elaboracién propia
3. Call to action

Objetivo: motivar la visita al proyecto
Acciones:
e Audiovisuales
« 3testimonios reales de personas que gracias al apoyo de un familiar o amigo

lograron cumplir el suefio de comprar una casa propia.

Tabla 13. Presupuesto Mano amiga Call to Action

Presupuesto
Inversion en publicidad Meta 3 videos $3,00 diarios por 7 dias cada uno $63,00
Material audiovisual 3 videos $75,00
Total, campafia $138,00

Fuente: elaboracion propia
4. Recordacion
Objetivo: mantener la campana en la mente de los potenciales clientes.
Acciones:

e Recordatorios a través historias en Facebook, Instagram y WhatsApp sobre

los beneficios para los clientes y la fecha limite de la promocion (60 dias)
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Tabla 14. Presupuesto Mano amiga Recordacion

Presupuesto
Inversion en publicidad Meta 9 videos $1,00 diario por 7 dias cada uno $63,00
Material audiovisual Utiliza el material creado en Lanzamiento y Call $0,00

to Action en formato historias 9 videos, 4

fotografias

Total, campafia $63,00

Fuente: elaboracién propia
Detalles del programa “Ganamos |los Dos”

Implementar un programa que recompense a un cliente que adquiera una casa
(referente) por traer un nuevo cliente (referido) a Carez. Esto es premiado con

beneficios exclusivos para ambos:

« Instalacion de un sistema de calentamiento solar de agua en la casa del referido

 Instalacion de filtros purificadores domésticos de agua en la casa del referente.

llustracién 13. Sistema solar de calentamiento de agua

SN
Fq\\ji\u\ e

. NN pRPRPIFTS

CON INTERCAMBIADOR DE CALOR
MATERIAL ACERO INOX 316, 2MM

EL AGUA SE CALIENTA EN EL PANEL TUBULAR
NO REQUIERE DE BOMBA PRESURIZADORA

=
3 4 5 6
|

OAQV.INITVOIdd VWILSIS

INCLUYE: SISTEMA DE CONTRO

MATERIALES, INSTALACION Y LOGISTICA

Fuente: tomado a partir de Amawtec
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Sistema de calentamiento solar de Agua

Amawtec Green Technology
Costo: $1.300,00

llustracién 14. Sistema de Filtracién de Agua

S BOREAL

1) Sedimentos 20"
2) Carbén de bl

3) Llave dispensadora

Fuente: tomado a partir de Filtro de Agua Ecuador. (2021)

Sistema de filtracion de agua
Boreal Healthy Water
Costo: $250,00

3.3. Marketing de contenidos

Desarrollo
Medio:
e Instagram y Facebook Feed
« Instagram y Facebook Reels

1. Contenido audiovisual con influencers locales

Objetivo:

e Llegar a nuevos clientes

o Fidelizar a los anteriores

« Satisfacer las necesidades e inquietudes del publico objetivo

o Generar cercania y familiaridad
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Pablico objetivo:

e Usuarios de Instagram y Facebook de Tena interesados en compra y venta de

bienes raices y construccion.

Hacer videos colaborativos con 4 influencers locales los cuales seran
seleccionados por factores como: reputacion, numero de seguidores, audiencia,
engagement, creatividad, calidad del contenido, presupuesto. Cada influencer crea
4 videos sobre varios temas. Dos videos a la semana seran publicados de forma
rotativa, total contenido para 8 semanas.

Insights aplicados:
o “Las mujeres se enamoran literalmente de su casa”
» “se necesita demasiado esfuerzo previo para comprar una casa”’

e "Todos necesitamos una Mano Amiga"

Temaética del contenido:
e Proceso de compra o alquiler comparado con el proceso de enamoramiento
« Consejos para no sobre endeudarse
e Los verdaderos amigos se ven cuando mas los necesitas
« Historia de la empresa
e Mision, vision y valores
« Demostracion del producto
o Testimonios de clientes
e Proceso de la construccion
o Dia adiade la empresa
o Consejos de construccion
e Tendencias del sector

o Mitos de la construccion
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Infografia

Crear contenido valioso y relevante para el publico objetivo con la ayuda de

inteligencia artificial. Las imagenes seran publicadas 1 vez por semana en el Feed

e historias de Instagram y Facebook.

Objetivos:

Llegar a nuevos clientes

Fidelizar a los anteriores

Satisfacer las necesidades e inquietudes del publico objetivo
Generar cercania y familiaridad

Pablico objetivo:

Usuarios de Instagram y Facebook de Tena interesados en compra y venta

de bienes raices y construccion.

Herramientas:
Chat GPT: creacion de textos e ideas de contenido

InVideo: transforma el texto a video formato corto

Insights aplicados:
“Las mujeres se enamoran literalmente de su casa”
“se necesita demasiado esfuerzo previo para comprar una casa”

"Todos necesitamos una Mano amiga"

Tematica del contenido:

Proceso de compra o alquiler comparado con el proceso de enamoramiento
Consejos para no sobre endeudarse

Romper mitos

Aclarar conceptos

Definir problemas y asociarlos al producto

Guias paso a paso sobre temas relacionados a la adquisicién de inmuebles
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Newsletter

Objetivo:

Generar tension de compra semanalmente hacia el producto

Pablico objetivo:

Correos registrados en todos los medios.
Nuevos contactos de prospectos e interesados.

Contactos que reciben el e-book “Enamérate de tu casa” de Lili Ramirez,

2023

Herramientas:

Tugan.ai: es una herramienta que crea articulos de Newsletter a partir de

enlaces de videos.

YouTube: repositorio de videos
TikTok: repositorio de videos
Chat GPT: modelo de lenguaje

Gmail: plataforma de correo electronico

Frecuencia

Cada domingo 7 pm

Insights aplicados:

“se necesita demasiado esfuerzo previo para comprar una casa’

"Todos necesitamos una Mano Amiga"

Tematica del contenido:
Proceso de compra o alquiler comparado con el proceso de enamoramiento

Consejos para no sobre endeudarse
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e Romper mitos

o Aclarar conceptos

o Casos de estudio

o Definir problemas y asociarlos al producto

o Guias paso a paso sobre temas relacionados a la adquisicion de inmuebles

Crear boletines informativos semanalmente con noticias del mundo inmobiliario,
articulos, tendencias y actualizaciones los cuales seran enviados por correo

electrénico.

La creacion de texto se realiza en la plataforma Tugan.ai, con el enlace del video
de YouTube o TikTok que se quiere transformar en texto para enviar como
Newsletter, con la ayuda de Chat GPT se le da sentido y tono de comunicacién al

texto. Mediante Gmail se envia el articulo a todos los contactos que se desea llegar.

Tabla 15. Presupuesto Marketing de contenidos

Presupuesto
Contenido influencers 16 videos, $20,00 cada video $320,00
Tugan.ai $29,00 mensual $58,00
Chat GPT $20,00 mensual $40,00
InVideo $15,00 mensual $30,00
Community manager $60,00 mensual $120,00
Total, campafa 2 meses $568,00
Calentador solar 1 por venta $1300,00
Filtro de agua 1 por venta $250,00
Total, por venta $1550,00

Fuente: elaboracion propia

Evaluacion:
o Facebook Ads

e Instagram Insights
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3.4. Alianzas estratégicas

Objetivos:

« Fortalecer la Presencia y Visibilidad de la Marca

Publico objetivo:

« Clientes de restaurantes seleccionados

Beneficios clave:
e Reconocimiento de marca
e Atracciéon de nuevos clientes
e Asociacion de marca

e Mejorar experiencia del cliente

Desarrollo
Alianzas con restaurantes

Establecer alianzas con empresas y organizaciones locales que compartan publico
y valores similares, especialmente en areas relacionadas con el servicio al cliente,
cuidado del medio ambiente y el desarrollo comunitario, para ampliar el alcance y

atraer nuevos clientes a través de canales complementarios.

Convenios con restaurantes de la ciudad de Tena para poner publicidad de Carez,
con una publicidad atractiva y creativa para que haga el efecto deseado.

1. Identificar los restaurantes estratégicos

o Perfil del cliente

- Familias j6évenes

- Ingresos: ingreso medio-alto que tengan capacidad de endeudamiento.
- Ocupacion: profesionales, emprendedores

« Estilo del restaurante

- Cocina familiar



Ambiente agradable: relajado, cobmodo, tranquilo
Reputacién y calidad

Resefias positivas de los clientes

Buena reputacion en la ciudad

Buen servicio

Restaurantes Seleccionados

Parrilladas de Nancys

Café Tortuga

Vinilo Albero

The Marquis

Pizzeria Hilton

Tipo de publicidad

Publicidad en menu

Logo visible de Carez y del proyecto

Vistas interiores y exteriores imagenes de alta calidad.
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Llamada a la accion: agenda tu cita acompafiada de un nimero de contacto,

codigo QR y redes sociales.

simplemente pase de pagina y contintde con la busqueda de su pedido.

pagina y otra en la seccidn de los platos especiales del restaurante.

La publicidad no es invasiva, para que el cliente que no esta interesado

La pagina de publicidad esta ubicada una en la parte posterior de la primera
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llustracién 15. Publicidad en menu de restaurantes

" HOMES

(N TENA!

Fuente: elaboracion propia

e« Cupbn de descuento

o Por la visita a cualquier proyecto de la empresa, el cliente recibe un cupon

de descuento de $5.00 en cualquiera de los restaurantes con convenio.

llustracién 16. Cupdn de descuento

Fuente: elaboracién propia
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3. Seguimiento a los resultados
o Contabilizar las visitas a los proyectos que han iniciado en los restaurantes.
« Medir la calidad de clientes que llegan a los proyectos con la publicidad.

e Ventas y conversiones que iniciaron en la estrategia.

4. Presupuesto

Tabla 16. Presupuesto Alianzas estratégicas 1

Costo para 5 restaurantes

Detalle Cantidad Precio unitario |Precio total
Disefio del material (hoja men(, cupones, 2 $15,00 $30,00
banner)

Impresién hoja menu 100 $2,00 $200,00
Impresién cupdn de descuento 25 $2,50 $62,50
Impresién de banner 5 $25,00 $125,00
Cada cliente que hace uso del cupén 25 $5,00 $125,00
Anuncio en redes sobre las alianzas 1 $40,00 $40,00
Total, campafia $462,50

Fuente: elaboracion propia
Evaluacion

Leads generados: registrar el nimero de personas estuvieron interesadas en
alguno de los proyectos de Carez a partir de su visita a los restaurantes con la
cuantificacion de los formularios de clientes potenciales llenados, visitas a los

proyectos que sean directamente de las alianzas con los restaurantes.

Negociaciones cerradas: identificar la cantidad de negocios cerrados que sean

directamente de las alianzas con restaurantes.
Auspicio a eventos deportivos

La Ruta de la Selva es una carrera de ciclismo de montafia de renombre en la
ciudad que se realiza anualmente en el mes de noviembre en la parroquia

Misahualli. El evento atrae alrededor de 500 competidores y 800 espectadores
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principalmente de la ciudad de Tena y Archidona, organizada por un grupo de
ciclistas llamado Tuta Bikes. En el evento participan varias empresas locales como

auspiciantes. Carez propone auspiciar la ceremonia de premiacion.

o Objetivos del auspicio
« Atraer nuevos clientes
e Aumentar visibilidad de la marca

e Propuesta de auspicio

Los asistentes y participantes de la carrera tienen un perfil demogréfico similar al
publico de Carez, son personas de clase media, edades entre 18 y 50 afios,

residentes de Tena.

o Detalles del auspicio

o Disefio y montaje de stand de premiacion: un stand atractivo en Isabella
Plaza con logotipos de La Ruta de la Selva y de Carez.

« Instalaciones para la premiacion en Isabella Plaza: adecuacién de las
instalaciones para recibir a todos los asistentes.

« Modelos impulsadoras de marca: asistiran en la entrega de premios a los
participantes.

« Publicidad pagada: publicacion en redes sociales de un video resumen del
evento, esta publicacibn sera promocionada en Meta Business con un
presupuesto de $35.00 y un alcance estimado de 6.000 personas diarias.

e Derechos y visibilidad: logotipo de Carez en lugares visibles del stand y del
area de la premiacion, las modelos visten prendas con los colores de la marca,
banners con la marca en lugares visibles de las instalaciones, presencia de la

marca en la campafia en redes sociales

El proyecto Isabella Plaza gana visibilidad al ser visitado por tanta gente, a la vez

gue se aprecia su practicidad y la versatilidad de los espacios.

Si los beneficios por el auspicio cumplen las expectativas para Carez, se firma un

contrato de auspicio para las siguientes ediciones de la competencia.



llustracién 17. Modelos impulsadoras

;!!
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Fuente: elaboracion propia

llustracién 18. Stand de premiacion

Carez Carer Carex Carer carer
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Fuente: elaboracion propia
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Tabla 17. Presupuesto Alianzas estratégicas 2
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Presupuesto

Detalle Costo Cantidad Total

Stand de premiacion $150.00 $150.00
Contratacién de modelos $50.00 2 $100.00
Material promocional de Carez (banner) $35.00 2 $70.00
Publicidad pagada Meta $30.00 $30.00
Creacién material audiovisual $40.00 $40.00
Total, campafia $390.00

Fuente: elaboracion propia

Evaluacioén

Leads generados: registrar el nimero de personas estuvieron interesadas en

alguno de los proyectos de Carez a partir del auspicio en varios canales entre ellos

engagement en redes sociales, formularios de clientes potenciales tanto fisicos

como de redes sociales, visitas a los proyectos que sean directos de la inversion.

Estos valores tienen que ser comparados con los promedios anteriores de leads de

los mismos canales.

« Negociaciones cerradas: identificar la cantidad de negociaciones posteriores

al evento que hayan sido directas del mismo.

o Feedback directo: evaluacién cualitativa a una muestra de asistentes del

evento para identificar la percepcion de la marca previo al evento y compararla

con la percepcion posterior al evento.

Preguntas previas:

e ¢Has escuchado sobre la marca Carez?

o ¢Tienes alguna opinidén sobre sus proyectos?

Preguntas posteriores:

e ¢Qué te parecio la presencia de Carez en el evento?

e ¢Qué opinidn tienes sobre la empresa?
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e ¢Qué opinas sobre sus proyectos?

Muestra

Al ser un andlisis cualitativo segun Creswell (2014, p. 157) el enfoque cualitativo es
tener una comprension detallada de pocos y no buscar una generalizacion de la
poblacién. por lo tanto, la encuesta sera realizada a 65 personas. Los
encuestadores seran 5 colaboradores de Carez, por lo tanto, cada uno entrevista a

13 personas.

Nivel de confianza: 90%
Margen de error: 10%
Error: £ 0. 5 %.

_ ZZ*N*pqu
T e?(N-1)+ Z2xp=q

n

(1.645)% - 1300 - 0.5- 0.5
(0.10)2 - (1300 — 1) + (1.645)2-0.5- 0.5

n =

878.4568125

" 1366650625

n ~ 64.35
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CONCLUSIONES

La aplicacibn de estrategias de Brand Management es un factor
diferenciador para una empresa. El Brand Management no solo abarca
estrategias de promocion y publicidad, sino que gestiona integralmente
todos los aspectos alrededor de la marca. La diferenciacion de la empresa
frente a sus competidores es vital para su desarrollo y crecimiento. En el
mercado inmobiliario las empresas que no se distinguen pasan

desapercibidas, lo que impacta negativamente sus ventas.

El servicio al cliente no solo mejora la satisfaccion del cliente durante su
interaccidn con la empresa, sino que también potencia las recomendaciones
que estos clientes hacen a sus conocidos. Eso es crucial para atraer nuevos
clientes. Para que Carez alcance la excelencia en el servicio al cliente, es
necesario un proceso bien estructurado que requiere tiempo para mostrar
resultados. Para ello es vital contar con el apoyo continuo de los altos

mandos de la empresa durante todo el proceso.

Carez, al igual que sus competidores, no es ampliamente reconocida en el
mercado, lo cual representa un impedimento para su desarrollo. Es
importante que la empresa implemente las estrategias planteadas en esta
investigacion para lograr el reconocimiento deseado en el mercado y

aprovechar todos los beneficios que conlleva el posicionamiento de marca.
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RECOMENDACIONES

Invertir en la capacitacion continua del personal es fundamental asegurar
gue los clientes tengan buenas experiencias en su contacto con la empresa,
pues los empleados son la parte visible de la empresa y, a menudo, el Unico
punto de contacto con los clientes. La calidad de una empresa esta
directamente relacionada con las capacidades de su personal. Esta

inversion incluye recursos econémicos, tiempo y esfuerzo.

Realizar estudios de mercado de forma periddica para mantenerse
informado sobre las necesidades, deseos y preferencias del mercado
inmobiliario de la ciudad, esto permite a la empresa ser mas competitiva y
diferenciarse de la competencia. Los estudios de mercado regulares son
esenciales para adaptarse a los cambios del mercado.

Designar formalmente un presupuesto mensual especifico para inversion en
Brand Management y publicidad. Es clave para el crecimiento sostenido de
la empresa. Este enfoque permite planificar y ejecutar campafas de
marketing de manera continua, que aseguran que se cumplan de principio a
fin los objetivos para las que se crearon. Invertir constantemente en la
gestion de marca y publicidad aumenta la experiencia de la empresa en este

campo, y mejora la eficiencia y eficacia de las campafias con el tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1. Resultados de entrevista propietarios de Carez

Entrevista dirigida a los propietarios de Carez Desarrolladora de Proyectos
Objetivo
Determinar las estrategias que utiliza la empresa “Carez” para posicionar su marca
y qué estrategias estd dispuesta a aplicar. Conocer la situacion actual de la
empresa.
Efrain Castro
1. ¢Como describiria lavisién y misién de Carezy cOmo cree que esto se
refleja en sus proyectos?
La mision es ofrecer cada vez un mejor producto como ha sido la tonica durante
todo el tiempo que hemos creado Carez, enfocandonos en de mejores
La visibn es seguir construyendo casas porque es una necesidad y a la vez
ampliarnos a otro segmento como es el de locales comerciales, con fines de
expandir fuera del centro de la ciudad los nuevos negocios y que tengan
caracteristicas diferentes como parqueaderos comodos, controlar la presentacion
y cuidado de los mismos.
2. ¢Qué valores considera fundamentales en la filosofia de Carezy como
se comunica esos valores a sus clientes?
Primero garantizamos que las construcciones que hemos hecho tengan una buena
cimentacion y cuidado cada uno de los procesos de la construccion poniendo los
debidos materiales sin pensar en ahorro econémico utilizando materiales que no
son los adecuados. Siempre estamos en contacto con los clientes para que sean
testigos del proceso de construccién adecuado y de que las cosas se estan
haciendo con todas las precauciones.
3. ¢Qué estrategias ha implementado hasta ahora para posicionar la
marca Carez en el mercado?
Publicidad en redes sociales, volantes y tripticos.
4. ¢Como evaluala percepcion de la marca Carez en sus clientes actuales
y potenciales?
Los clientes la ven como una empresa familiar, porque siempre estamos los tres

socios presentes en todas las operaciones de la empresa. La ven confiable porque
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se mezcla mi experiencia y de mi esposa con la juventud y nuevas ideas de mi hijo,
estamos dando una confianza a los clientes porque la juventud tiene otra forma de
ver las cosas, y los clientes que nos compran son jévenes de 30 o 35 afios.
5. ¢Qué canales de comunicacion utiliza actualmente parainteractuar con
sus clientes y como evalua su efectividad?
WhatsApp o0 conversaciones personales cuando nos visitan en la obra cuando se
puede llegar con preguntas directas para responder sus necesidades e inquietudes.
Es una buena manera porque el posible cliente esta en nuestras manos y podemos,
como duefios directos, dar una atencion que no podria dar un vendedor.
6. ¢Como identifica y analiza a su publico objetivo? ¢Qué tan bien cree
conocer a su target?
El publico objetivo es un profesional o duefio de negocio propio. Una edad en la
gue se necesita una vivienda porque ya ha formado una sociedad conyugal y tiene
proyecciones de formar una familia y necesita una casa. Otro publico tiene un
negocio establecido y lo que quiere es crecer o ampliarse y necesita un local
comercial que preste las facilidades para poder progresar, que sea mas amplio que
su anterior local y que de las facilidades y comodidades para sus clientes, como
parqueadero privado.
7. ¢Cudles son los principales desafios que enfrenta para dar a conocer
la marca Carez y aumentar sus ingresos?
Lo mas dificil es encontrar la estrategia, porque uno va viendo varias posibilidades
de llegar a nuevos clientes como publicidad, corredores externos, y, hasta dar con
el punto preciso con el que se puede llegar a los clientes se debe insistir, una vez
pasado eso ya se consigue una buena estrategia.
8. ¢Qué tipo de feedback recibe de sus clientes y cémo lo utiliza para
mejorar sus proyectos y laimagen de la marca?
Cuando uno ha conversado con clientes o posibles clientes se da cuenta de que no
todos dicen sinceramente lo que les gusto o0 no, para eso hay que dialogar, sacarles
la respuesta y llegar a establecer también lo malo que le ve el cliente de un
producto, para darles la confianza de decir, esto le falta a mi producto, a manera de

consejo por parte del cliente a la empresa.
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9. ¢Como cree que la implementacion de estrategias de Brand
Management podria beneficiar a Carez?
En el caso de Isabella Plaza con el arriendo de todos los locales, hay que hacer
bien la publicidad y también el producto, porque si tenemos una publicidad
exagerada y el producto no cumple las expectativas creadas, sera algo
desagradable para el cliente o prospecto.
10.¢Qué objetivos le gustaria alcanzar en términos de reconocimiento de
marcay posicionamiento en el mercado en los proximos afios?
Que, asi como la marca Carez tiene su prestigio, tener clientes que sean marcas
posicionadas y prestigiosas, y que Carez de confianza a buenas marcas seria un

indicador de éxito, el prestigio de los clientes debe ser muy bueno.
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Anexo 2. Resultados de entrevista propietarios de Carez

Entrevista dirigida a los propietarios de Carez Desarrolladora de Proyectos
Objetivo
Determinar las estrategias que utiliza la empresa “Carez” para posicionar su marca
y qué estrategias esta dispuesta a aplicar. Conocer la situacion actual de la
empresa.
1. ¢Como describiria lavisién y misién de Carezy cOmo cree que esto se
refleja en sus proyectos?
Carez como empresa y como familia hemos querido hacer hogares no solo
pensando en lo comercial, sino también en lo familiar, y es por eso que nos
aseguramos que la casa sea en la practica familiar y que a los clientes les guste
estar en ella. Siempre, como digo, para vivir bien hay que tener también un hogar
gue les guste a todos los miembros de la familia, y los proyectos que hacemos y
gueremos hacer, son basados en la familia. La siguiente generacion que tome la
posta de Carez, nos gustaria que construya proyectos mas grandes y ver en el
futuro que se hagan proyectos novedosos, como autosustentables.
2. ¢Qué valores considera fundamentales en la filosofia de Carez y como
se comunica esos valores a sus clientes?
Ser competitivos, cumplir con todo lo que hemos ofrecido a la gente, plazos y que
vean que nosotros tenemos buenos acabados y materiales que den calidad a
nuestros proyectos.
3. ¢Qué estrategias ha implementado hasta ahora para posicionar la
marca Carez en el mercado?
Hemos hecho poca publicidad, creo que la gente mas nos conoce porque nuestros
clientes nos han referido y nos han hecho publicidad y porque ven que son
productos de calidad, tenemos buen acercamiento con todas las personas.
4. ¢Como evallalapercepcion de la marca Carez en sus clientes actuales
y potenciales?
Ven que somos una empresa familiar, que esta empezando, que tratamos de dar
lo mejor y que podemos seguir haciendo proyectos de buena calidad. Nos ven como

una empresa confiable, segura y honestos en todo lo que ofrecemos.
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5. ¢Qué canales de comunicacion utiliza actualmente parainteractuar con
sus clientes y coOmo evalua su efectividad?
Directamente conversando en persona o por medio de redes sociales como
Facebook, WhatsApp, con fotografias. La forma principal es conversaciones
personales.
6. ¢Como identifica y analiza a su publico objetivo? ¢Qué tan bien cree
conocer a su target?
Conversando con los clientes, y haciéndoles preguntas, con eso sabemos cual es
el perfil aproximado de los clientes.
7. ¢Cudles son los principales desafios que enfrenta para dar a conocer
la marca Carez y aumentar sus ingresos?
Primero que no somos los Unicos competidores, a esos se suma la mala situacion
econdémica del pais lo cual pone en alerta al cliente y dificulta el ganarse la
confianza de la gente.
8. ¢Qué tipo de feedback recibe de sus clientes y cémo lo utiliza para
mejorar sus proyectos y laimagen de la marca?
Comentarios, buenos o malos debemos aceptarlos, porque nos muestran que las
personas estan interesadas en nuestros proyectos. También porque vemos las
necesidades de las personas para su casa u otro producto.
9. ¢COmo cree que la implementacion de estrategias de Brand
Management podria beneficiar a Carez?
Organizandonos de mejor manera para llegar a mas a la gente, conociendo mejor
al cliente y sus necesidades, de esa forma conoceriamos nosotros lo que necesitan
y podriamos hacer mejores productos.
10.¢Qué objetivos le gustaria alcanzar en términos de reconocimiento de
marcay posicionamiento en el mercado en los préximos afios?
Lo que mas tendria importancia es que la gente esta contenta y que recomiende
los productos que ofrecemos, porque una casa no es para un afio o dos, sino para
toda la vida, eso es importante para nosotros, que se sientan bien y a gusto en su

casa.
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Anexo 3. Resultados y analisis de encuestas a Clientes

Encuesta

Objetivo: diagnosticar la situacion actual en el uso de estrategias de Brand
Management en la empresa Carez.

Encuestados: personas de la ciudad de Tena con un ingreso familiar de $1.200 o
mas dolares mensuales.

Instrucciones:

Por favor, responda a las siguientes preguntas basadas en su experiencia con el

servicio al cliente de Carez. Sus respuestas son importantes y seran confidenciales.

1. Seleccione su edad

Grafico 11. Edad de los encuestados

Seleccione su Edad

345 respuestas

@® 18- 24 anos
® 25-34 afos
35 - 44 afos
® 45-54 anos
@ 55 - 64 afos
@ 65 afos o mas

Fuente: elaboracién propia



2. Género

Grafico 12. Género Encuestados
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Género

345 respuestas

@ Masculino
@® Femenino

Fuente: elaboracion propia

3. ¢Conoce alguna empresa de construccion inmobiliaria en Tena?

Grafico 13. Empresas Inmobiliarias en Tena

:Conoce alguna empresa de construccion inmobiliaria en Tena?

345 respuestas

® S
® NO

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion: el grafico muestra que el 75,9% de los encuestados no
conoce empresas inmobiliarias en Tena, mientras que el 24,1% conoce, esto quiere
decir que este tipo de empresas no tiene un buen posicionamiento en la ciudad, se

necesita la aplicacion de estrategias de posicionamiento.

Empresas inmobiliarias en Tena

4. ¢Qué empresas de construccion inmobiliaria en Tena conoces? Haz
una lista
83 respuestas

Gréfico 14. Empresas de construccion mencionadas en la encuesta

No responde

Carez

lignumawana

Inviértemente

MP
Construcciones

Otros

0 100 200 3

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: solamente 83 personas respondieron a esta pregunta
de 345 encuestados. Las empresas mas mencionadas fueron Inviertemente, MP
construcciones, Carez e llignumawana, en ese mismo orden, pero todas con
porcentajes menores al 3,5 % de los 83 encuestados, lo que quiere decir que es
muy necesario que todas las empresas de construccion implementen estrategias
de posicionamiento de marca.
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5. ¢De qué manera supo de la existencia de estas empresas? (Seleccione

todas las que apliquen)

Gréfico 15. Como supo de la existencia empresas inmobiliarias

:De qué manera supo de la existencia de estas empresas? (Seleccione todas las

que apliquen)

83 respuestas

Recomendacion de Amigos o F...
Anuncios en Redes Sociales
Medios de Comunicacion tradic...
Busqueda en Internet

Eventos o Ferias Inmobiliarias
Vallas publicitarias, carteles
Correo Electrénico o Boletines...
Visitas en Persona o Volantes...
Por un familiar

Trabajé en dicha empresa

45 (54.2%)
49 (59%)
7 (8.4%)
14 (16.9%)
7 (8.4%)
17 (20.5%)
3 (3.6%)
8 (9.6%)

1 (1.2%)
1 (1.2%)
1 (1.2%)

10 20 30 40 50

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: de las personas que si conocen empresas inmobiliarias

en Tena (83 personas), el 59% dice que supo de las empresas por anuncios en

redes sociales, 54,2% por recomendaciones de amigos o familiares, 20% por vallas

publicitarias y 16,9% por busquedas en internet. Esto muestra las 4 principales

maneras en las que actualmente el mercado se informa de empresas inmobiliarias,

esos son los medios en los que se enfocarian las estrategias.

6. ¢Las empresas que menciong, le parecen confiables?

Gréfico 16. Confiabilidad en empresas inmobiliarias Tena

:Las empresas que menciond, le parecen confiables?

83 respuestas

60

40

20 14 (16.9%)

7 (8.4%)

1(1.2%) 0%  00%) 0% >G8%  q(129) 3(36%)

54 (65.1%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacién: en la escala del 1 al 10, se interpreta que el 90,4% de
personas creen que las empresas que mencionaron son muy confiables, muestra
que las empresas mencionadas tienen normalmente una buena imagen en el
mercado.

Preferencias

7. ¢Mediante qué canal de comunicacion le gustaria recibir informacion

de una constructora? (Seleccione todas las que apliquen)

Gréfico 17. Canales de comunicacion preferidos

¢ Mediante qué canal de comunicacion le gustaria recibir informacion de una
constructora? (Seleccione todas las que apliquen)

345 respuestas

Correo Electrénico 89 (25.8%)

Redes Sociales (Facebook, Ins... 209 (60.6%)
Llamadas Telefénicas 42 (12.2%)
WhatsApp 131 (38%)
Visitas en Persona 60 (17.4%)
Sitio Web Oficial 79 (22.9%)
Prensa Escrita 17 (4.9%)
5(1.4%)
Vallas publicitarias con video u...|—1 (0.3%)
Vallas|—1 (0.3%)

0 50 100 150 200 250

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacién: de 345 personas encuestadas, el 60,6% prefiere recibir
informacion de una empresa inmobiliaria mediante redes sociales, el 38% de los
encuestados menciona que por WhatsApp y el 25,8% mediante correo electrénico.
Se mantiene la misma preferencia de las personas al uso de internet para la
comunicacion de productos inmobiliarios. Las estrategias que se llevarian a cabo

son principalmente online.
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8. Seleccione 3 opciones: a la hora de comprar o alquilar un inmueble,

¢qué es lo que mas valora?

Gréfico 18. Preferencias de Encuestados

Seleccione 3 opciones: A la hora de comprar o alquilar un inmueble, ;qué es lo que
mas valora?

345 respuestas

Ubicacion 184 (63.3%)
Precio 193 (55.9%)
Calidad 180 (52.2%)

Facilidades de financiamiento 133 (38.6%)

Reputacion de la constructora 101 (29.3%)

Disefio 168 (48.7%)

0 50 100 150 200

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacién: segun esta pregunta lo que mas valora el publico al
momento de alquilar o comprar un bien inmueble es la ubicacion, el precio, calidad
y disefio, aunque las demas opciones también tienen valores notables, lo que

muestra que todas las opciones son importantes en un bien inmueble.

9. Seleccione 3: para confiar en una empresa, ¢qué es lo que mas valora?

Gréfico 19. Preferencias para confiar en una empresa

Seleccione 3: Para confiar en una empresa, ;qué es lo que mas valora?

345 respuestas

Cumplimiento de plazos y
tiempos de entrega
Recomendaciones y referencias

189 (54.8%)

de ofros clientes

Certificaciones y acreditaciones
Atencidn y servicio al cliente
Experiencia y Trayectoria

Calidad del Producto/Servicio

0

50

79 (22.9%)

100

149 (43.2%)

171 (49.6%)
153 (44.3%)

189 (54.8%)

150 200

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion: el grafico muestra que los factores mas valorados para
confiar en una empresa son el cumplimiento de plazos y tiempos de entrega
(54,8%), calidad del producto o servicio (54,8%), las referencias (43,2%) también
son muy importantes. Las certificaciones son menos valoradas (22,9%). Esto
sugiere que las empresas necesitan centrarse en la puntualidad y calidad para

ganar la confianza de sus clientes.

¢conoces a Carez?

En esta parte de la encuesta se hizo una breve introduccion a Carez y sus
proyectos, porque normalmente no es conocida la empresa con la marca de
“Carez”. Algunas personas conocen sus proyectos sin saber cual es la empresa
detras de ellos.

Carez es la empresa que desarrolla Conjunto Habitacional Isabella en Tena,
diagonal a Parrilladas de Nancy, también es propietaria del inmueble en donde

funciona Parrilladas de Nancy, sus propietarios son Efrain Castro y Jenny Alvarez.

10.¢Conoce la marca Carez o alguno de sus proyectos?

Gréafico 20. Reconocimiento de marca Carez

¢Conoce la marca Carez o alguno de sus proyectos?

345 respuestas

®si
@ No

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion: de 345 encuestados el 63,5% conoce a Carez o alguno
de sus proyectos y el 36,5% no los conoce, lo cual comprueba que Carez no es
conocida como marca, Si o por sus proyectos, para esto es importante relacionar

los proyectos (producto) con la marca.

Percepcion de la marca

11.¢Qué tan confiable considera que es la marca Carez?

Grafico 21. Confiabilidad Carez

;Qué tan probable es que recomiende Carez a un familiar o amigo?

126 respuestas

80

78 (61.9%)
60

40
26 (20.6%)

20 12 (9.5%)
0(0%) 0% 1(08%) o0(%) 2(1.6%) 3(24%) 4E.2%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: el 95% de las personas que conocen a la marca Carez
creen que es una marca confiable, las calificaciones bajas son minimas, lo cual

sugiere que Carez tiene una percepcion positiva como marca.
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12.¢.De qué manera supo de la existencia de Carez o de sus proyectos?

(Seleccione todas las que apliquen)

Gréfico 22. Canales de conocimiento de Carez

:De qué manera supo de la existencia de Carez o de sus proyectos? (Seleccione
todas las que apliquen)

126 respuestas

Recomendacién de Amigos o F... 81 (64.3%)
Anuncios en Redes Sociales 64 (50.8%)
Busqueda en Internet 9(7.1%)
Vallas publicitarias, rotulos 33 (26.2%)
3(2.4%)
Visita al conjunta| —1 (0.8%)
Por medios de familiares| —1 (0.8%)
Por temas del trabajo|—1 (0.8%)
Soy clientes.| —1 (0.8%)
Visita el conjunto| —1 (0.8%)
0 20 40 60 80 100

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion: un 64,3% de encuestados supo de Carez por
recomendacion de amigos o familiares, el 50,8% por anuncios en redes sociales,
ambas son las respuestas mas significativas. La tendencia a las redes sociales se

mantiene y la importancia de las referencias se muestra valorado.
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13.¢,Qué medios utiliza Carez para comunicarse con usted? (Marque todas

las que apliquen)

Gréfico 23. Medios de comunicacién de Carez

¢Qué medios utiliza Carez para comunicarse con usted? (Marque todas las que
apliquen)
126 respuestas
Redes Sociales 98 (77.8%)
WhatsApp 70 (55.6%)
Llamadas telefénicas 23 (18.3%)
Reuniones presenciales 23 (18.3%)
No aplica 1(0.8%)
Visita al nego 1(0.8%)
No tengo contacto 1(0.8%)
0 20 40 60 80 100

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion: el 77,8% dice que Carez se comunica mediante redes
sociales y el 55,6% por WhatsApp lo que muestra cuales son los principales medios
de comunicacion de la empresa con sus clientes y potenciales clientes. Se

optimizaria la comunicacién en dichos medios porque son los mas utilizados.

14..;Qué tan probable es que recomiende Carez a un familiar o amigo?

Gréfico 24. Posibilidad de recomendacion Carez

:Qué tan probable es que recomiende Carez a un familiar o amigo?

126 respuestas

80
78 (61.9%)
60

40
26 (20.6%)

20 12 (9.5%)

00%  0(0%) 1008%) 0(%) 2(16%) 3(24%) 4G.2%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion: el 92% asegura que recomendaria Carez a un familiar

0 amigo, lo que muestra que darian una buena referencia de Carez a sus conocidos.

15.¢Ha visitado alguno de los proyectos de Carez?

Grafico 25. Visitas a proyectos Carez

¢Ha visitado alguno de los proyectos de Carez

126 respuestas

® s
® No

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis e interpretacion: de las 126 personas que conocen la marca Carez o
alguno de sus proyectos, el 79,4% ha visitado algun proyecto de Carez, mientras
que el 20,6% no lo ha hecho, se presume que principalmente las personas que han
visitado un proyecto de Carez lo han hecho al proyecto comercial en donde

funcionan las Parrilladas de Nancy.
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Experiencia con la marca

16.¢Qué tan satisfecho/a esta con la atencién que recibié de parte del

personal de Carez?

Gréafico 26. Satisfaccion de Atencion al cliente

:Qué tan satisfecho/a esta con la atencion que recibié de parte del personal de
Carez?

100 respuestas

80

72
60 (72%)

40

20 10 (10%)

15
(15%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 (0%) 0(0%) 0(0%) 1 (1%) 0 (0%) 2(2%) 0(0%)

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: el 72% de las personas que conocen algun proyecto de
Carez dice estar muy satisfechos con la atenciébn que recibe, y el resto de
encuestados dice estar satisfechos, esta informacion revela que el publico esta

satisfecho con la atencién al cliente de la empresa.
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17.¢.Quétan rapido y eficiente fue el proceso de respuesta a sus consultas

o problemas?

Grafico 27. Eficiencia respuesta a consultas

¢ Qué tan rapido y eficiente fue el proceso de respuesta a sus consultas o
problemas?

100 respuestas

80

60 64
(64%)

40

20 1 (11%)
0(0%  0(0%) 0% 0%  1(1%)  1(1%)  1¢%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: el 64% de los encuestados califico el proceso de
respuesta a sus consultas con 10 lo que indica la alta satisfacciéon con la atencion
del personal de la empresa. La mayoria de personas percibe la atencibn como

rapida y eficiente.

18.El personal de Carez ¢ Esta bien informado sobre los proyectos de la

empresa?

Grafico 28. Conocimiento de personal Carez proyectos

El personal de Carez ;ésta bien informado sobre los proyectos de la empresa?

100 respuestas
80
60 65
(65%)

40

20 11 (11%) i
0(0%) 0(0%)  0(0%) 0(0%)  1(1%)  1(1%) 3% (19%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: elaboracion propia
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Analisis e interpretacion: el 65% de encuestados considera que el personal de
Carez esta muy bien informado sobre los proyectos de la empresa, el 19% califica
con 9 u 11% con 8, lo que se traduce como una muy buena capacitacion del
personal sobre los proyectos.
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Anexo 4. Manual de comunicacién “Carez”

Manual de comunicacion “Carez”

1. Introduccidn
Mision
Construir proyectos inmobiliarios enfocados en el bienestar de los usuarios
proporcionando asi un alto nivel de confort y armonia con el entorno asegurando la
satisfaccion y el bienestar de quienes los utilizan.
Visién
Crear el area de mayor plusvalia de Tena estimulando un crecimiento urbano
planificado en el sector.
Valores

« Enfoque en el cliente

o Compromiso con la comunidad

o Respeto al medio ambiente

o Aprendizaje continuo

e Curiosidad

o Pasion

o Crecimiento personal de los colaboradores

Promesa basica
“La parte mas importante de la empresa es el cliente.”

Soporte de la promesa
El 60% de nuevos clientes son recomendaciones de clientes satisfechos
. Los clientes anteriores son la principal fuente de captacion de nuevos
clientes, eso muestra satisfaccion con el producto.
Garantia en los productos
. 5 afnos por fallas estructurales: Carez ofrece una garantia de 5 afios que
asegura la durabilidad y fortaleza de las construcciones.
. 1 afio por dafio en la mamposteria: las empresas cominmente dan garantia
por fallas estructurales y no por dafios de mamposteria, lo cual protege a los
clientes de dafios superficiales.

Comunicacioén bidireccional
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o Carez proporciona canales de comunicacion directos a los clientes para
presentar quejas y sugerencias sobre los productos, asi se asegura la atencion

oportuna de las necesidades de los clientes.

Identidad visual
Nombre

Carez Desarrolladora de Proyectos Inmobiliarios

Grafico 29. Origen del Nombre Carez 2

~
CA - (Castro)

CAREZ -

REZ - (Alvarez)

NG

Fuente: elaboracion propia

Isologo
La empresa necesita mostrarse a su publico como una marca soélida, que se
actualiza y que mejora constantemente. El isologo es una de las primeras
impresiones que una persona tiene de una empresa, es la cara de la empresa, es

la imagen viva que se quedara plasmada en la mente de los consumidores.



llustracién 19. Isologotipo Carez 2

Fuente: elaboracion propia

llustracién 20. Tipografia Carez 2

Century Gothic

4 CAREIZ

u Gothic Ul Light Light

Fuente: elaboracion propia
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Paleta cromatica

llustracién 21. Paleta Cromatica Carez 2

Colores corporativos

Gradiente
de color

‘ COLOR VERDE HELECHO

C=75 M=0 Y=75 K=0
R=41 G=191 B=115

‘ COLORVERDE PINO

C=90 M=34 VY=97 K=26
R=0  G=104 B=55

Z

COLOR VERDE PINO

Color corporativo para impresion
C=90 M=30 Y=95 K=30

Color corporativo para medios digitales
R=0 G=103 B=56

CARE!Z

COLOR NEGRO

Color corporativo para impresion
C=0 M=0 Y=0 K=100
Color corporativo para medios digitales

R=35 G=31 B=32

Desarrolladora de proyectos

Fuente: elaboracion propia

llustracién 22. Manejo de marca en fondos de color Carez 2

Manejo de la marca en fondos de color

En este manual vamos a guiar al usuario a manejar su
logotipo con colores de fondo apropiados para un buen
uso de marca en diferentes soportes tanto impreso

como digital

(4 stapuca [ Y )Noapuca

Elblanco es el
color de fondo
recomendado
para el manejo
de marca. A
continuacion
detallamos
algunos
colores que se
podrian
ocupar en
casos especia-
les que
requiera el
disefio,

CAREIZ
“ |
V) oy
CAREZ@'
v)
)

Fuente

: elaboracién propia
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3. Tono de lacomunicacién

Las personas que buscan una propiedad quieren que sea confiable, segura, hecha
por profesionales, que cumpla con sus necesidades. El concepto general de la
marca es “El cliente primero”, es por eso que todas las personas esperan recibir el

mejor producto y un servicio excelente.

Facebook e Instagram

Tono sensato pero muy cercano. Estas redes sociales son para hacer amigos,
compartir tus experiencias, la mayoria de gente no las utiliza para informarse o para
trabajar, simplemente quieren tomarse un descanso del resto de actividades.

Ejemplo:

“Hola, te presentamos nuestro nuevo proyecto en Tena Isabella Plaza, es un
proyecto comercial construido con los mejores materiales y con
profesionales de primera, sin duda sera uno de los mejores proyectos de la
ciudad. Visitanos en nuestras oficinas para mas informacion, estaremos

gustosos de atenderte”

Pagina web

Tono formal. Las personas que llegan a la pagina web son el publico objetivo o
clientes, ellos buscan méas informacion sobre los productos, mas datos, fichas
técnicas, quieren despejar dudas tanto sobre el producto como de la empresa.
Cuando se utiliza un lenguaje mas formal se habla de datos e informacién

especifica como cifras o valores, los cuales requieren cierto grado de seriedad.

Ejemplo:

“Isabella Plaza esté ubicado en la entrada principal sur de la ciudad. Es una
estructura dinamica construida principalmente de metal y bloques de
hormigdn que hace notar su imponencia y gran disefio. Es un monumento
gue resalta el estilo minimalista de Carez sin olvidar la comodidad de las

personas que lo visiten. Estamos encantados de responder cualquier
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pregunta o consulta sobre nuestras propiedades. Envienos un mensaje y
uno de nuestros agentes respondera lo antes posible.”

Personal de ventas

Tono semiformal y cercano. El lenguaje de los vendedores es intermedio entre el
de redes sociales y pagina web, para conservar la esencia entre formalidad y al
mismo tiempo cercania con el cliente. La comunicacion no es solamente el lenguaje
verbal, sino también el lenguaje corporal que va desde cdmo se expresa, Como se
viste, la forma en la que saluda, en la que muestra el producto, entre otras. Toda

gira en la misma orbita, formalidad y cercania.

4. Escuchar al cliente

Retroalimentacion: la empresa alienta al cliente a dar sugerencias del producto a
los vendedores que los atienden y realicen reclamos o0 quejas de la atencion que
reciben con una llamada a los nimeros de la empresa.

Comunicacién bidireccional: Carez maneja una comunicacion de doble via con
sus clientes. No solo escuchar al cliente, también entenderlo. El lenguaje tiene sus

variaciones que dependen del medio en el que se vaya a comunicar.

5. Personalizacion y adaptacion

Interacciones personalizadas: cada cliente es un individuo, recordar sus
preferencias y necesidades.

Adaptar el lenguaje: cambiar el tono segun el medio de comunicacion utilizado.

6. Retroalimentacion

La version completa de la retroalimentacion se encuentra en la estrategia de
“Retroalimentacion de los clientes”
Publico en general:

e Meta Business: supervisar y evaluar constantemente comentarios y

reacciones de los usuarios a las publicaciones en Instagram y Facebook.
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e Google Ads: analizar y responder a los mensajes, comentarios y

calificaciones que dan las personas en el perfil de la empresa.

Prospectos:
« WhatsApp Business (Asistente de compra): comunicacion personalizada y
directa con el asesor de compra para respuestas inmediatas.

Propietarios de una casa:
o WhatsApp Business (Administrador del proyecto): canal de comunicacion
directa con los clientes que adquirieron una propiedad, con el objetivo de
detectar cualquier inconveniente que surja durante el uso del bien, dar a conocer
al responsable problema y asi dar soluciones satisfactorias.

Momentos de verdad
« Final de la primera visita al proyecto
o Entrega del inmueble

e Seguimiento Post Venta

7. Manejo de conflictos con clientes

Cuando un cliente presenta un reclamo a cualquier miembro de la empresa,
este debe ponerlo en contacto inmediatamente con la persona que esta en
capacidad de atender el reclamo. Hay dos personas designadas para
atender reclamos: el administrador de la empresa y el encargado de la obra

segun el caso.

Pasos a seguir:

. Mantener la tranquilidad y la actitud profesional

- Actitud: sin importar la intensidad de la situacion, siempre mantenga la calma
y una actitud profesional.

- Unlenguaje corporal abierto y relajado, que evita posturas defensivas.
. Escuchar con atencion

- Atencion: mostrar empatia y comprension al escuchar al cliente sin

interrumpir.
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- Parafrasear: repetir lo que el cliente ha dicho para asegurarse de que lo haya

entendido correctamente y para que se sienta escuchado.

e Mostrar empatia

- Reconocer y validar los sentimientos del cliente, incluso si no esta de
acuerdo con ellos: validar Sentimientos

- Utiliza frases como "Entiendo como se siente" o "Lamento mucho que haya
tenido esta experiencia”.
e Investigar y comprender el contexto

- Solicite detalles: para obtener una comprension completa de la situacion,
haga preguntas abiertas.

- Antes de proporcionar una solucién, obtenga toda la informacion necesaria
sobre el problema.
« Ofrecer soluciones

- Cuando sea posible, brinde al cliente una variedad de soluciones.

- Compromiso: si no se resuelve el problema de inmediato, se compromete a
investigar y hacer seguimiento lo antes posible.
e Accidén inmediata

- Resolver el problema del cliente lo mas rapido posible.

- Comunicacion Continua: mantenga al cliente al tanto del estado de la
resolucion de su problema.
e Seguimiento

- Verifique con el cliente para asegurarse de que el problema se haya
solucionado satisfactoriamente.

- Feedback: haga comentarios sobre el proceso de resolucién para mejorar

continuamente.

Nota: el personal esta capacitado para seguir debidamente el proceso de

resolucion de conflictos.
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Anexo 5. Modelo de Intervencién, reglamento para obreros
Comportamiento en el lugar de trabajo

Personas externas

« Saludarespetuosamente a todas las personas (Compafieros, clientes, visitantes)
« Si un visitante necesita ayuda, deja de hacer por un momento tu actividad y
atiende su inquietud.

» Recuerda que los clientes son la parte mas importante de la empresa.

Respeto y limpieza

« Mantén un espacio de trabajo limpio
« Higiene personal adecuada

o No malas palabras
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Anexo 6. Modelo de Intervencién, reglamento para administrativos

Reglamento para mejorar el servicio al cliente

e Presentacion

El cliente es la parte mas importante de la empresa, segun nuestra promesa. Todos
los empleados cumpliran con esta promesa.

« Principios esenciales

o Trate atodos los clientes con respeto y cortesia.

o Responder a las consultas y solicitudes en un lapso de tiempo corto.
o Ultilice un lenguaje comprensible y claro.

o Sea proactivo al resolver problemas.

o Proteger la informacion del cliente.

o Ser empético.

e Atencién al consumidor

o Recibir consultas con optimismo.

El plazo de respuesta es de 24 horas habiles.

o

o Soluciones personalizadas: adaptarse a las necesidades del cliente.

o Seguimiento hasta que se resuelva completamente el problema.

« Manejo de conflictos con clientes

Pasos a seguir:

1. Mantener la tranquilidad y la actitud profesional
« Actitud: sin importar la intensidad de la situacion, siempre mantenga la calmay
una actitud profesional.

« Ellenguaje corporal se mantiene abierto, relajado y evita posturas defensivas.
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2. Escuchar con atencion

« Atencion: mostrar empatia y comprension al escuchar al cliente sin interrumpir.
« Parafrasear: repetir lo que el cliente ha dicho para asegurarse de que lo haya
entendido correctamente y para que se sienta escuchado.

3. Mostrar empatia

« Reconocer y validar los sentimientos del cliente, incluso si no esta de acuerdo
con ellos: validar Sentimientos

« Utiliza frases como "Entiendo cémo se siente" o "Lamento mucho que haya

tenido esta experiencia”.

4. Redireccionamiento del caso
. Contactar inmediatamente al cliente con la persona que esta en capacidad
de atender el reclamo. Hay dos personas designadas para atender reclamos: el
administrador de la empresa y el encargado de la obra, depende el caso.
. Mejora continua
Innovacion: continde en la exploracion de nuevas formas de mejorar el servicio.
Adaptabilidad: adaptarse a las necesidades cambiantes de los clientes
. Deber
« Individual: cada empleado tiene la responsabilidad de brindar un servicio de
alta calidad.

o Colectivo: trabajar juntos para brindar una atencion efectiva.
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Anexo 7. Modelo de Intervencién, retroalimentacién encuesta prospectos primera visita

Cuestionario

a. ¢, Como te enteraste del proyecto?
. Redes Sociales
. Vallas publicitarias
. Referencia
. Otro:
b. ¢ Fue facil informarte sobre el proyecto antes de conocerlo?
12345
(1: Muy dificil, 5: Muy facil)
C. ¢, Como calificas el comportamiento del asistente de compra?
12345
(1: Muy malo, 5: Muy bueno)
d. ¢ Fue clara y suficiente la informacién proporcionada por el asistente?
12345
(1: Muy mala, 5: Muy buena)
e. Califica tu experiencia en el proyecto
12345
(1: Muy mala, 5: Muy buena)
f. ¢, Como calificas la relacion calidad-precio del proyecto?
12345
(1: Muy mala, 5: Muy buena)
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Anexo 8. Modelo de Intervencién, retroalimentacién encuesta clientes entrega del inmueble

Cuestionario

a.

¢, Como te parecio la experiencia de compra?

12345

(1: Muy mala, 5: Muy buena)

¢, Qué tan claro y transparente fue el cierre del negocio?
12345

(1: Muy mala, 5: Muy buena)

¢ Hay alguna parte del proceso en donde te habria gustado recibir ayuda?
(Pregunta abierta)

¢, Qué tan satisfecho estas con el producto entregado?
12345

(1: Nada satisfecho, 5: Muy satisfecho)
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Anexo 9. Modelo de Intervencién, retroalimentacion encuesta clientes servicio post venta

Cuestionario

a. ¢ Qué tan rapido fueron resueltos los inconvenientes con el inmueble?
12345
(1: Nada eficiente, 5: Muy eficiente)

b. ¢, Como calificas la calidad del inmueble después de usarlo?
12345

(1: Muy mala, 5: Muy buena)
C. ¢, Hay algo en lo que te hubiese gustado que te ayudemos?

(Pregunta abierta)
d. ¢Recomendarias nuestro producto a otras personas después de tu
experiencia?

12345

(1: Definitivamente No, 5: Definitivamente Si)
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Anexo 10. Carta de Bienvenida a cliente nuevo

Querido Paul Freire,

En nombre de todo el equipo en Carez, queremos expresar nuestra mas sincera
felicitacion por la adquisicién de tu nueva casa. Es un honor para nosotros ser

parte de este emocionante capitulo en tu vida.

En Carez, nuestra mision es crear hogares que reflejen la singularidad de cada
individuo y familia. Cada detalle ha sido cuidadosamente seleccionado para

brindarte comodidad, funcionalidad y belleza en cada espacio.

Queremos que sepas que no solo has adquirido una casa, sino que también te
has unido a la familia Carez. Siempre estaremos disponibles para responder a tus
preguntas, atender tus necesidades y garantizar que te sientas verdaderamente

en casa.

Para celebrar este nuevo comienzo, te entregamos este pequefio regalo de
bienvenida. Que sea un simbolo de nuestro compromiso de hacer de este hogar
el lugar donde tus suefios florezcan y donde cada dia esté lleno de momentos
especiales.

iBienvenido a tu nueva casa, Paul! Estamos ansiosos por ver cdmo haces que

este espacio cobre vida y se convierta en tu refugio.

Con gratitud y entusiasmo,

[Nombre]
[Posicion]

Carez - Creando Hogares



