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RESUMEN EJECUTIVO.

El presente trabajo, tiene como objetivo principal generar una propuesta de disefio de una
estrategia de Branding para SLA COL S.A.S. La necesidad de la ejecucion del trabajo se
hace debido a la identificacion de la falta de mecanismos de monitoreo y posicionamiento de

las marcas de la compafiia.

En este contexto, el proposito de este trabajo es abordar de forma tedrica y practica el
concepto de modelos de medicién de branding. Se realiza una investigacion de los
fundamentos tedricos que determinan los modelos de medicion de branding para realizar una
investigacion que permita conocer como los clientes perciben las marcas de SLA COL S.A.S.
Se ha escogido esta compafiia debido a su imagen y a los diversos productos que presenta al

mercado.

El trabajo propuesto se realiza en cuatro etapas, la primera se enfoca en la recopilacion de
datos y documentos, la segunda en un diagnostico de la informacién y verificacion de la
estrategia actual de Branding, la tercera etapa corresponde a la fase de investigacion &
desarrollo de la estrategia de Branding a proponer y por Gltimo la cuarta etapa, corresponde

a la construccion de la nueva estrategia de branding.

Se realizaron el analisis de la documentacion recogida y se utilizaron técnicas para la
recoleccion de informacion, con la finalidad de evaluar la situacion actual de la compafiia,
encontrando que SLA COL S.A.S., tiene una imagen construida a través de los afios como
una empresa de lider en desarrollos tecnolégicos; pero no se percibe como una empresa lider

en el posicionamiento de marcas.

Finalmente se realizan las conclusiones y recomendaciones del modelo de branding,

enfocadas en mejorar la percepcién por parte de los grupos de interés de la compafiia.
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INTRODUCCION.

En el mundo actual, globalizado y competitivo en el cual las empresas desarrollan su
actividad econdmica, la eleccion y satisfaccion de los consumidores no se origina solo por
los atributos funcionales del producto o servicio, sino que se logra en mayor medida por los
aspectos simbdlicos y psicoldgicos que proyectan estos, en donde la méaxima expresion se
traduce bajo el concepto de “marca”. (Berger, 2012). Las marcas representan la identidad de
un producto o servicio, lograr posicionarla en la mente de los consumidores es el gran reto
para el marketing empresarial ante un entorno econémico competitivo; el verdadero conflicto
se da a través de la confrontacion que realiza el consumidor de una combinacion de ventajas
diferenciales (Tinto, 2008).

SLA COL S.A.S. es una sociedad colombiana, que responde a la necesidad de las operadoras
petroleras de Colombia, mejorando las condiciones de operacion de los sistemas de
levantamiento artificial, reduciendo el consumo energético y mejorando el tiempo de vida
atil de los productos, adicionalmente proporciona servicios que facilitan el correcto uso de
los sistemas y un manejo responsable de las operaciones. El estudio radica en el anélisis y
desarrollo de una estrategia de branding, que permita el posicionamiento de la marca
SLACOL vy sus productos, como referentes a nivel nacional en Colombia, ya que los
productos en la actualidad se encuentran posicionados en Ecopetrol, la principal operadora

del pais, pero se puede expandir a los otros clientes del pais.

Por medio del presente, el campo de accion de la investigacion sera identificar la adecuada
estrategia para los productos de SLACOL y poder manejar la marca de una forma correcta 'y
eficaz. De igual forma, se establecieron metodologias y procesos, que mejoren la efectividad
de la comunicacion y la adaptacion de la planificacion estratégica de la comunicacion de la

marca.

Pregunta de investigacion: ;Una adecuada estrategia de Branding podria posicionar a

SLACOL en el mercado colombiano?
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ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.

Por medio de la investigacion realizada, buscamos generar un modelo para la medicién de
marcade SLA COL S.A.S., esta exigencia se da, ante la problematica de falta de instrumentos
de monitoreo y medicion de impacto de las marcas de la compafiia, en el mercado. Debido a
la internacionalizacion de las actividades de la compafiia y al entorno competitivo en el cual
se desenvuelve la organizacion. Factores como la eleccion del producto y la satisfaccion del
consumidor, se dan por las caracteristicas operativas de los productos y por la caracterizacién

simbdlica y psicoldgica de los productos.

Establecer un correcto modelo de medicion de branding, permitira conocer notoriamente la
percepcion de los consumidores frente a las marcas de SLA COL S.A.S., ya que, como lo
expone (Ramirez Angulo, 2012). En Colombia las compafiias hacen esfuerzos por fidelizar
a los consumidores mediante proyectos de marketing relacional sin analizar la informacion
que recolectan de las investigaciones de mercado frente a percepciones y comportamientos

de compra.

En la actualidad un mal manejo del marketing puede llegar a impactar significativamente la
economia de una organizacion, por lo cual, el adecuado uso de una marca, se vuelve un
aspecto relevante en el dia a dia de las organizaciones. SLA COL S.A.S. no cuenta con un
grupo gue monitoree o revise el desempefio de las marcas de sus productos, por lo cual

aumenta el interés de estudiar este fendmeno en la organizacion.

En el mundo actual, las marcas han tomado gran relevancia, en algunos casos las marcas han
generado un rito de consumo, que inclusive supera la funcionabilidad del producto y lleva al
consumidor a incluirlo en su vida como si fuera su estilo de vida, por ejemplo, Apple, Coca-
Cola, Colgate. Lo cual representa un reto para el marketing empresarial, para lograr una
identidad del producto y posicionarlo a través de su marca. Ya que como lo expresa, (Tinto,
2008) El verdadero conflicto se da a través de la confrontacion que realiza el consumidor de

una combinacion de ventajas diferenciales.
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A través de esta investigacion, identificamos modelos de medicion de branding, que se
caracterizara la utilizacién de variables a determinar. Segin (De Chernatony, 2004) .
Podemos identificar estas variables como las relacionadas con percepciones, preferencias y

comportamientos de los consumidores.

La marca es un activo intangible, que las empresas deben administrar para lograr un
posicionamiento en el mercado que le permita incrementar su valor. De alli que su medicidn,
genere beneficios monetarios medibles y econémicamente explotables como el Good Will,
de las organizaciones. Segun (Keller, 1993), el valor de marca se define como el efecto
diferencial que el conocimiento del nombre de marca ejerce sobre la respuesta del

consumidor a las acciones de marketing.

De acuerdo con lo anterior este proyecto esta enfocado en una revisiéon de los modelos de
medicion de branding en Colombia, iniciando con un diagnostico de la situacion actual de la
compafiia y posteriormente una validacion de estrategias que permitan el posicionamiento de
las marcas de la organizacion y su implementacién en el contexto colombiano. Por lo cual
este proyecto en modalidad de trabajo dirigido tiene como propdsito la ejecucién del modelo
de medicion de branding de SLA COL S.A.S., mediante el desarrollo de los objetivos

definidos.
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OBJETIVO GENERALY ESPECIFICOS.

OBJETIVO GENERAL

e Disefiar una estrategia branding para SLA COL S.A.S, buscando posicionarla como

una compafiia lider e innovadora en el sector Oil & Gas en Colombia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Realizar el diagndstico de la identidad corporativa de la marca SLA COL S.A.S.

e Identificar las ventajas competitivas de los productos de la compafiia frente a la
competencia directa.

e Elaborar un plan de accion para la implementacion de la propuesta de branding para

la empresa SLA COL S.A.S.
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JUSTIFICACION.

Este proyecto es posible de ejecutar, ya que para la compariia SLA COL S.A.S., posicionar
sus productos es una de sus estrategias constantes y el desarrollo de sus estrategias de
Branding, pueden ser explotadas mucho mas a fondo, ya que a la fecha no se cuenta con una
estrategia clara de manejo de marcas o de como el mercado esta percibiendo las marcas que

tienen en la actualidad.

Relevancia Social: En este punto la compafiia y sus grupos de interés, seran los mayores
beneficiarios de este proyecto. Ya que, el posicionamiento de productos permitird a la
compariia tener una mayor participacion en el mercado y podrad destinar parte de estos
recursos al favorecimiento de sus grupos de interés. Identificamos cual es el propdsito de la
marca y de los productos de la compaiiia, para enfocar la estrategia de branding, hacia los
beneficios que ofrece los productos y su marca, reduccion de consumo de energia, reduccion
de utilizacion de quimicos en fondo de pozo, valor Agregado Nacional, Menor “Foot Print”

Ambiental, etc.

Implicaciones Précticas: Podemaos inferir, que, al término de la investigacion y propuesta, la
compaiiia tendra una estrategia clara de branding, que permitira lograr una mayor presencia
en el market share del mercado, con productos y marcas, que tengan una relevancia
significativa para sus consumidores. Buscamos impactar en acciones relacionadas con el
desarrollo de la marca, los valores de la marca y el posicionamiento, creando una conexion

con los consumidores para influir en sus decisiones de compra.

Estableceremos los medios de comunicacion e identificaremos al recurso humanos
responsables, para que el proceso sea lo mas asertivo posible, dentro de lo parametros de
gjecucion de actividades de la organizacién. Se requiere vincular la marca a temas
fundamentales, como la proteccion del medio ambiente, mediante la utilizacion de un menor
foot print, o de un ahorro energético, que permita reducir el consumo de energia. La idea
esencial, es tener un modelo de branding que garantice un mayor impulso de la marca y de

la empresa, para que sea referente del mercado.
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MARCO INSTITUCIONAL.

El desarrollo del trabajo de grado se desarrollara en la empresa colombiana SLACOL S.A.S.
La estrategia de la compafiia estd enmarcada en el mejoramiento continuo de sus procesos,
productos y servicios basados en desarrollos innovadores, modernos y diferenciadores para
el sector Oil & Gas. Toda organizacion debe definir su mision, la cual “es una expresion del

proposito de la organizacion: lo que desea lograr en el entorno mas amplio” (Kotler, 2013)

MISION: SLACOL S.A.S. es una empresa dedicada al Disefio, Ingenieria, automatizacion,
optimizacion, fabricacion, montaje, instalacion y puesta en marcha de equipos de superficie
y subsuelo para sistemas de levantamiento artificial y manejo de crudo en superficie en el
sector petrolero.1 Nuestro compromiso esta enmarcado con el mejoramiento continuo de
nuestros procesos, productos y servicios basados en desarrollos innovadores, modernos y
diferenciadores, para lo cual contamos con personal competente con formacién continua y
procesos eficientes que nos permiten ofrecer equipos versatiles y soluciones flexibles
cumpliendo con los requisitos, necesidades y expectativas de nuestros clientes y avanzando

al ritmo de la tecnologia global

VISION: En el 2022 SLA COL S.A.S. quiere ser reconocida como la compafiia lider en el
disefio, fabricacion, montaje, instalacion, puesta en marcha y mantenimiento de soluciones
de levantamiento artificial y manejo de crudo en superficie, llegando a ser la organizacion de
mayor confianza ante las empresas petroleras de Colombia, reconocida por su excelente
calidad en los productos y servicios ofrecidos y consolidandose en el mercado de la Region
Andina. Orientara todos nuestros esfuerzos en ofrecer productos y servicios homologados
con los estandares mundiales, desarrollando paquetes de llave en mano para el control,

optimizacion y operacion de pozos petroleros en sus diferentes métodos, ofreciendo

I (www.slacol.com, s.f.
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soluciones integrales que garanticen al cliente la satisfaccion total del cliente y el mejor

desempefio de sus procesos.2

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: SLA COL S.A.S. es una compafiia de caracter
privado, creada el 25 de enero de 2008, con numero de identificacion tributaria 900209807 -
0, cuyo objeto social es principalmente el disefio, la construccion, montaje y mantenimiento
eléctrico, electrénico, mecéanico y civil, asi como el suministro de materiales, componentes
y equipos eléctricos, electrénicos y mecanicos y prestar servicios de campo. En la actualidad,
se encuentra ubicada en Autopista Medellin KM 10.5 Costado Norte, al interior del Camellén

Hércules, en el municipio de Tenjo (Cundinamarca).

llustracién 1 Planta SLA COL S.A.S.

Fuente. Elaboracion propia

2 (www.slacol.com, s.f.}
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SLA COL S.A.S. cuenta una estructura organizacional, encabezada por un presidente & CEO
de la organizacion, cuenta con una junta directiva y un Director General, lo que compone la
alta gerencia de la organizacion. A partir de alli, los diferentes procesos de la organizacion

son encabezados por directores de area y sus equipos de trabajo.

llustracion 2 Estructura organizacional SLA COL S.A.S.
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Fuente. Elaboracién propia

SLA COL S.A.S. actualmente cuenta con un sistema integrado de gestién, que permite
desarrollar sus actividades en un proceso de mejora continua, incluyente por todos sus grupos
de interés, a través de sus actividades pretende integrar sus actividades con la mision y vision
de la organizacién, mediante la articulacion de procesos que buscan garantizar el

cumplimiento de los objetivos de la compafiia.
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Iustracion 3 Mapa de procesos SLA COL S.A.S.

PROCESOS DE DIRECCIONAMIENTO
 Planeacion Esratégca (6PE)

PROCESOS DE REALIZACION DE PROYECTO

REQUISITOS DE PARTES INTERESADAS

PROCESOS DE APOYO
| Gmléndd

| SERVICIO Y/O PRODUCTO PARA EL CLIENTE

Fuente. Elaboracién propia

RESENA HISTORICA: SLA COL S.A.S., es una empresa colombiana, que hace parte
del Holding BCP Group Artificial Lift Inc. El cual ejecuta su actividad econémica en Paises
de América como Estados Unidos, Colombia, Brasil, Venezuela, Ecuador, Pert, México y el
caribe. La compafiia esta dedicada a la ingenieria, automatizacion, optimizacién y fabricacion
de equipos de superficie y subsuelo, para sistemas de levantamiento artificial y manejo de

crudo en superficie en el sector petrolero.

El grupo tiene 20 afios y en Colombia SLA COL S.A.S. tiene 12 afios aportando soluciones
para optimizar la produccion del petréleo, a través del control y optimizacion de sistemas de
levantamiento artificial. La compafiia cuenta con mas de 5000 sistemas de control instalados
en campos petroleros de América y cuenta con 200 Colaboradores aproximadamente.

POSICION EN EL MERCADO: SLA COL S.A.S., se ha desempefiado como una de
las compaiiias lideres en el mercado colombiano, llegando a ser la organizacion de mayor
confianza ante las principales empresas operadoras petroleras de Colombia (Ecopetrol,
Frontera Energy), para el suministro de equipos de superficie. Reconocida por su excelente
calidad en los productos y servicios ofrecidos; la compafiia tiene como propdsito consolidarse

en el mercado de la Region Andina.
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PRODUCTOS: La compafiia cuenta con 3 Lineas de productos muy identificadas, las
cuales se centran en equipos de fondo de pozo, equipos de superficie y sistemas de

supervision & optimizacion de produccién de pozos petroleros.

llustracién 4 Productos SLA COL S.A.S.

SISTEMAS DE SUPERVISION’ &
OPTIMIZACION DE PRODUCCION

I AVAs® (Added-Value Apps)

I OPAs® (Operation-

I WOS® SCADA ;
Protection Apps)

EQUIPOS DE FONDO I EQUIPOS DE SUPERFICIE I

I CILA2S

Bombas de Cavidades
Progresivas

Magneto ESP I

A fP} Company.

Fuente. Elaboracién propia

Equipos de Superficie:

e Wos® Controlador Inteligente de Clusters — Subsuelo Superficie, solucion CILA2S®
totalmente integrada para Clasters con multiples pozos, para instalaciones en campo
0 en alta mar. EIl WOS® esta disefiado en un encerramiento para una temperatura y
ambiente controlados. Esta compuesto por todos los subsistemas necesarios para
monitorear, controlar, operar y optimizar cualquier sistema de levantamiento artificial
(ESP, PCP, MAGNETO ESP PMM® / ESPCP PMM®, BALANCIN y CMPP®).
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e Cila2zs® Controladores Inteligentes para Levantamiento Artificial — Subsuelo
Superficie, con aplicaciones avanzadas de optimizacion AVAS® (Aplicaciones y
Soluciones de Valor Agregado) para ESP, PCP, MAGNETO ESP PMM® / ESPCP
PMM®, BALANCIN & CMPP®

Equipos de Fondo

e Equipos de fondo PCP- Bombas de Cavidades Progresivas, con amplia base instalada
y experiencia con diferentes volimenes y tecnologias, incluida Meteor PCP®
(térmica) para aplicaciones de alta temperatura. También se cuenta con la MAX
PCP® para alto volumen

e Magneto ESP PMM® - Sistema de levantamiento artificial que utiliza energia electro
centrifuga para transportar grandes tasas de fluidos desde el subsuelo hasta la

superficie
Sistemas De Supervision & Optimizacion De Produccién
e WOS® SCADA

o AVAs® (Added-Value Apps)
e OPAs® (Operation- Protection Apps)

Gracias a estas soluciones totalmente integradas, que combina la experiencia en ingenieria
petrolera de BCP Group con la ultima tecnologia en ingenieria de automatizacion, se

garantizan los procesos mas eficaces y confiables para la produccion.
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MARCO TEORICO

“La publicidad se acerca mucho al arte.
Las ideas no son sélo de publicidad.
Cualquier acto creativo tiene que ser algo distinto, mejor que lo anterior y que todo el mundo lo tenga que copiar.”

Luis Bassat

Actualmente en Colombia, existen una diversidad de compafiias con diversos productos,
diversidad de marcas y las compafiias debemos realizar actividades alternativas que permitan
marcar la diferencia, para lograr posicionar los productos. “El mercado esta completamente
saturado de marcas y cuesta cada vez mas diferenciarlas”. (Velilla, 2012). Las compafiias
hoy en dia deben ir més alla de las caracteristicas funcionales del producto, para transformar
la marca como el atributo diferenciador. De acuerdo a esto, el valor de la marca constituye
uno de los principales activos intangibles de toda organizacion, convirtiéndose en una
condicién necesaria para obtener resultados sostenibles en el tiempo, siendo la principal
fuente de los flujos en exceso, impidiendo caer en guerras de precio que el mercado produce,

disminuyendo los margenes de los competidores (Esposito, 2001).

Revisando la literatura respectiva a los métodos para medir la eficacia y los modelos que
permiten medir las interacciones, relaciones y percepciones de los consumidores frente a las
decisiones de consumo, autores como Keller y Aaker, generaron los principales modelos.
Otros modelos mas contemporaneos que definen las fuentes de valor del activo de la marca
se restringen a: el conocimiento de la marca, la experiencia con ella y la imagen de marca.
(Olavarrieta, 2002). Segun autores como (Morales Nieto, 2007), La marca es un activo
intangible valioso para las empresas, su importancia radica en que por si sola afiade valor a
los productos. Por lo cual se deben generan actos que permitan la sostenibilidad de la marca

a lo largo del tiempo.

Para iniciar a identificar aspectos a los que nos referiremos en esta investigacion, se define
imagen como “conjunto de significados por los que un objeto es conocido y a través de los
cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona”. (Martinez, 2004). De igual forma (Luque,

©Universidad Ean: SNIES 2812 | Vigilada Mineducacién | Personeria Juridica Res. n2. 2898 del Minjusticia - 16/05/69

El Nogal: Cl- 79 n° 11 - 45 | NIT: 860.026.058-1
Centro de contacto: (+57-1) 593 6464 | Bogota D.C., Cundinamarca, Colombia, Suramérica
universidadean.edu.co

ACBSP

ACCREDITED



08!
\“ﬁ

Acreditada

:’: ea n® en Alta Calidad

SGS

universidad Res. n°. 29499 del Mineducacion.
R 29/12/17 vigencia 28/12/21 L. . . .
2008), citaa Prahalad y Hamel para definir la imagen como la “suma de creencias, actitudes,

ideas, comportamientos o impresiones relevantes que se tiene sobre un objeto, una persona o
una organizacion.”. Por su parte, Keller define imagen de marca como: “percepciones sobre

la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”.

(Keller K. L., 2008)

El término de marca es pertinente definirlo, para (Aaker, 2014) “todo signo y/o simbolo
cualquiera que sea su clase y forma, que sirva para identificar los productos o servicios de un
fabricante o grupo de ellos, con objeto de que el publico los conozca y distinga, sin que pueda
confundirlos con otros idénticos o similares de la misma especie que ofrezca la
competencia.”. Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), una marca es “un
nombre, término, signo, disefio o una combinacién de ellos, pensado para identificar al

producto o servicio y para diferenciarlos de la competencia” s.

La estructura de identidad de marca segun, Aaker esta enfocada a establecer i) Esencia de la
marca, ii) ldentidad Central y iii) Identidad Extendida; Donde la identidad de marca la
componen un conjunto de doce categorias de identidad de marca organizadas alrededor de
cuatro perspectivas distintas: La marca como producto (alcance del producto, atributos del
producto, calidad/valor, experiencia de uso, pais de origen), la marca como organizacion
(atributos organizativos, local-global), la marca como persona (personalidad de marca,
relaciones cliente/marca) y la marca como simbolo (Imaginaria visual/metéforas y herencia
de marca) (Garcia, 2005)

Desde un punto de vista mas técnico y especificamente en Colombia, la superintendencia de
industria y comercio 4. Define una marca como “Es una categoria de signo distintivo que
identifica los productos o servicios de una empresa o empresario.” Una marca colectiva como
“Es un tipo de marca de la que se valen las asociaciones de productores, fabricantes,

prestadores de servicios, organizaciones o cualquier grupo de personas para que con ella se

3 https://www.ama.org

4 htH)s://www.sic.gov.co
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informen las caracteristicas comunes de los productos o servicios de los integrantes de ese

cuerpo colectivo.”

Tal como lo expone la superintendencia de industria y comercio, es de vital importancia
proteger las marcas ya que permite a la empresa diferenciar su producto o servicio, ayuda a
garantizar la calidad a los consumidores y puede ser objeto de licencias y, por tanto, fuente
generadora de ingresos. La regulacion en Colombia esta regulada por la Decision 486 de la
Comisidn de la Comunidad Andinay para lograr una correcta inscripcion, se requiere realizar

una previa revision de la Clasificacion Internacional de Niza.

Para definir el concepto de “Imagen de marca corporativa” (Sanna, 2010) expone que, para
los mismos fines, ademés debemos vincular sinbnimos como reputacién, imagen y la
necesidad del ser humano de antropomorfica a elementos no humanos para interactuar con
ellos y que se transforma en uno de los elementos centrales al momento de generar

preferencias.

A partir de la definicion de imagen y marca, entraremos a establecer los componentes de las
marcas y lo que representa, ya que la marca de la compafia representa los valores de la
compaiiia y el universo de posibilidades que entrega al posicionar los productos. Las
estrategias de posicionamiento de la marca deber estar enfocadas a construir valor. Como
expone (Rivera, 2009) “Las empresas deben situarse en la perspectiva del consumidor al
elaborar sus decisiones comerciales, para poder disefiar unas politicas comerciales que tomen
en cuenta las razones de su compra y consumo”. Para esto deben utilizar herramientas como
la publicidad, definida como la “estimulacion colectiva de la demanda por medios masivos,
para provocar actitudes favorables”. (Molina, 1999), Asi como el correcto uso de las

relaciones publicas.

Tradicionalmente el marketing esta enfocado hacia el producto, su fabricacién, distribucion
y venta, Sin embargo, los cambios en la actualidad demuestran que este enfoque, es
insuficientemente, por lo que debemos ampliar la estrategia para entender el mercado, con

mayor precision, para poder satisfacer de una mejor manera las necesidades de los
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consumidores. (Lambin, 2012). Hoy en dia los consumidores son mas conscientes de los

productos que adquieren, por lo que el simple enfoque de vender no es suficiente para cubrir
sus necesidades y expectativas (Gillis, 2011). Por lo tanto, la evolucion de las empresas les
exige realizar estrategias enfocadas en la relacion con los stakeholders (marketing relacional)
(Schmitt, 2011).

Para establecer una correcta estrategia de Branding, primero debemos identificar el
significado de la palabra, (Capriotti, 2009) lo define como “Ese proceso de gestion
(identificacion, estructuracién y comunicacion) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises

anglosajones con el nombre genérico de “branding”.

De acuerdo con lo anterior, para establecer una correcta estrategia de Branding se debe lograr
que la marca sea recordada, valorada y que presente caracteristicas diferenciadoras. Ya que
como correctamente lo expresa el Centro Europeo de Empresas Innovadores, en el manual
de marca y posicionamiento. “Los productos se hacen en la fabrica, pero las marcas en la
mente. El posicionamiento es una metodologia que parte de entender como funciona la
mente” (CEELI), (2008))

En el caso objeto de estudio, los servicios que presta SLACOL, es un factor fundamental que
actla como agente impulsor de la calidad de la empresa y que impulsa a los consumidores
en su decisién. Tanto la intangibilidad como la inseparabilidad de los servicios determinan
que el cliente forme sus preferencias durante la prestacion del servicio en si mismo, junto
con la valoracion de todas aquellas manifestaciones o pequefios detalles asociados al proceso

de compra, prestacion y postventa del servicio (Manhas, 2010).

Para el ejercicio objeto de esta investigacion, es fundamental identificar el ideal que la
empresa tiene de su marca y lo que los clientes perciben de ella, revisando gque no exista
ningun inconveniente cuando la empresa tiene una idea de lo que desea sea su marca, pero el
cliente percibe algo diferente. De acuerdo con lo estudiado en la mision internacional, esto

se presenta cuando la estrategia empresarial y la creatividad en una marca son trabajadas de
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maneras aisladas; Ya que la vision de los estrategas es enfocada a un pensamiento légico o

analitico, y por el otro lado los creativos que son mas visuales, intuitivos o emocionales.
Segun (Neumeier, 2003), tratar de unir estas dos visiones es vital para tener un mensaje claro

y directo hacia los consumidores, para establecer una relacion fuerte entre empresa-cliente.

Podemos identificar los elementos del Branding, como la identidad de la marca, desde sus
aspectos visuales y corporativos, los cuales representan los aspectos diferenciadores de los
productos, los cuales permiten potencializar la comercializacion de estos. Como lo
estudiamos en la mision académica a la UADE, la identidad corporativa, desarrollada en la
cultura empresarial, permitird encontrar los elementos representativos de los valores y la
vision de la empresa. Segun (Schutltz, 2003), el nuevo paradigma empresarial es de
orientacion hacia el consumidor en lugar de hacia el producto, lo que conlleva un cambio

radical en la forma en que las empresas conciben e implementan sus estrategias competitivas.

Una vez identificados estos conceptos, debemos revisar la estrategia de comunicacion
corporativa. Segun (Capriotti, 2009) “en una organizacion todo comunica.”. Por lo cual es
fundamental controlar los aspectos comunicativos que pueden tener injerencia en la imagen
de la compaiiia. De igual forma el autor define la comunicaciéon como “El conjunto de
mensajes y acciones de comunicacion elaboradas de forma consciente y voluntaria para
relacionarse con los publicos de la organizacidn, con el fin de comunicar con ellos de forma
creativa y diferenciada sobre las caracteristicas de la organizacion, sobre sus productos y/o

servicios y sobre sus actividades.”

Un factor fundamental para el éxito de la estrategia de Branding a desarrollar es el
Engagement, de los empleados, Segtin Perrin’s Global Workforce Study (2003), Se define
como la voluntad y la capacidad de los empleados para colaborar con su compariia a tener
éxito, en gran medida, proporcionando esfuerzo discrecional sobre una base sostenible. Por
su parte, Robinson (2004) define el employee engagement como “una actitud positiva en
poder del empleado hacia la organizacién y su valor”. (Thomson, 2003) define el

engagement, como una facultad intelectual cuando los empleados conocen, entienden y estan
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alineados con los asuntos de la organizacidn y saben como la gestién adecuada de estos

asuntos podria afectar positivamente a la organizacion y a los empleados.

Por esto, segun (Macey, 2008) el engagement debe ser constante en el tiempo para lograr que
la organizacion consiga una ventaja competitiva encontrando la forma de crear, y después
mantener, el nivel de energia y pasion de los empleados, desarrollando cuatro sensaciones
que el empleado tiene en su relacion con la organizacién y la marca: Sentido de urgencia,

Sentido de proactividad, Sentido de la intensidad y Sentido del entusiasmo.

Todos estos conceptos deben estar enfocados y alineados en una estrategia empresarial, la
cual debe estar bien definida, con objetivos claros, que puedan ser medibles y que le permita
adaptarse a los cambios del dia a dia. Tal como lo estudiamos en el modulo de estrategia en
el Marketing. La clave en una buena estrategia, Segun (Sun, 2012), “Si puedes recordar
siempre el peligro cuando estas a salvo y el caos en tiempos de orden, permanece atento al
peligro y al caos mientras no tengan todavia forma, y evitarlos antes de que se presenten; esta
es la mejor estrategia de todas” fragmento tomado del libro “El Arte de la Guerra”, es posible
fundamentar nuestra estrategia empresarial con base en los valores corporativos y la

propuesta de valor que la compafiia ofrece por medio de sus productos y servicios.
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DISENO METODOLOGICO.

Segun, (Arias, 2006) el cual sefiala que “La metodologia del proyecto incluye el tipo o los
tipos de investigacion, las técnicas y los instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo
la indagacion. Es el “como” se realizara el estudio para responder al problema planteado”.

Por lo cual el proyecto esta disefiado para realizarse en el transcurso del afio 2020.

DISENO METODOLOGICO.

La metodologia que utilizaremos para la ejecucion del proyecto se desarrollara en cuatro
etapas:
e Recopilacion de datos y documentos.
o En esta primera etapa se realizo un levantamiento de informacion sobre las
marcas de la compafiia.
e Diagnostico informacion y estrategia Actual de Branding
o Enlasegunda etapa se realizo un diagnostico de la informacion recopilada.
e Investigacion & Desarrollo.
o En latercera etapa se realizo una investigacion de la estrategia de Branding a
proponer.
e Construccion de la estrategia de branding.
o En la cuarta etapa se hizo la construccion de la estrategia de Branding, hasta

llegar a la propuesta de implementacion.

TIPO DE INVESTIGACION.

El trabajo se realizo bajo la modalidad de trabajo dirigido, en la cual se realizaro una
investigacion documental y de campo para realizar el diagndstico de la situacion de branding
actual de la compafia, desarrollando una investigacion descriptiva, para identificar los
problemas, lo que nos permitira realizar la propuesta que ayudara a plantear la estrategia de
Branding de SLA COL S.A.S. La investigacion se soportara en el analisis del branding como

estrategia de posicionamiento, basado en material bibliografico, electronico y testimonial.
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Adicionalmente realizaremos encuestas para evaluar la identidad de la marca actual de
SLACOL.

MODELO DE DIAGNOSTICO.

Para el diagnostico utilizaremos la metodologia FODAs, la cual es una herramienta que nos
permitira diagnosticar la situacion de branding actual de la compafiia. En esta fase,
involucraremos a la mayoria de los grupos de interés de la organizacion para realizar una
matriz, basada en parametros éticos, econdémicos y sociales. Tal como lo expresa (Dolan,
1997), en cuanto a que en el analisis de cada categoria FODA, se debe seleccionar un valor,
el cual debe definirse y asimilarse correctamente, ya que de su comunicacion y formacion

depender3 el éxito de la investigacion.

De acuerdo con lo anterior, utilizaremos esta metodologia para la investigacion. La técnica
FODA se orienta principalmente al analisis y resolucion de problemas y se lleva a cabo para
identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de la organizacion, asi como las
Oportunidades (aprovechadas y no aprovechadas) y Amenazas reveladas por la informacion

obtenida del contexto externo. (Lopez, 2014)

llustracion 5 Componentes Analisis FODA

FODA POSITIVOS NEGATIVOS
INTERNOS | FORTALEZAS DEBILIDADES
EXTERNOS | OPORTUNIDADES | AMENAZAS

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con lo identificado en la matriz FODA, determinaremos las oportunidades de

mejora, para la acertada implementacién del modelo de medicion de Branding.

5 (Ansoff, 1965).
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DESARROLLO DEL TRABAJO.

DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

SLA COL S.AS., es una empresa colombiana que se dedica a actividades de ingenieria,
especificamente en el area de levantamiento artificial en el sector Oil & Gas, y otras
actividades conexas de consultoria técnica, tal como lo revela el EMIS Business Report,
Generated on 2019-10-30 s; La compafiia opera en el mercado colombiano desde el afio
2008.

lustracion 6 Graficas de Rendimiento financiero.

¥ Hoja Resumen de Compania - Graficas de rendimiento financiero

Total Ingreso Operativo - USD Thousands Margen Neto - %

21,905

14.73
16,196 12.37
13,925
12,037
7
I I I i ]

anancia (Pérdida) Neta - USD Thousands Margen Operacional - %

4389

G 1
2,710
1,721
24.4
1,232 1,238 20.23
. . = .

Fuente. EMIS Business Report, Generated on 2019-10-30

Los ingresos operacionales de la compafiia los cuales miden la cantidad de ganancia obtenida
por las operaciones comerciales, después de deducir los gastos operacionales, tales como
salarios, depreciacion y el costo de los productos, se refleja en nimeros bastante favorables

para la industria colombiana; De igual forma, como podemos observar en la grafica,

6 EMIS Business Report, Generated on 2019-10-30 — www.emis.com
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el margen operacional que es el indice de margen utilizado para medir la estrategia de precios
y la eficiencia operativa de una compafiia, ha aumentado sustancialmente en los Gltimos afios,
lo cual da pie para establecer una estrategia de Branding que permita consolidarse en la mente

de los consumidores.
Segun la metodologia sugerida, en la recopilacién de datos, identificaremos la informacién
importante para el desarrollo de la arquitectura de marca. La compafiia tiene el siguiente

logotipo:

llustracion 7 Logotipo SLA COL S.A.S.

NI COL

Fuente. Departamento de Marketing SLA COL S.A.S

La compafiia en su actividad econémica comercializa Bienes y servicios, los cuales son
ofrecidos mediante un departamento comercial, sin embargo, se enfoca mucho en diferenciar

los productos con nombres impactantes y logotipos alternativos a los ofrecidos en el mercado.

llustracion 8 Logotipos de Productos SLA COL S.A.S.

NI METEORD)

Down Hole Heater
A@} Solution

SEpPcoo

Integral Productivity for Mature Oil Fields

Fuente. Departamento de Marketing SLA COL S.A.S

La compafiia tiene una estrategia de comunicacion, enfocada a los aspectos diferenciadores
de los productos:

e Incremento de la productividad de pozos.

e Reduccidn de corte de agua en superficie

e Reduccién de consumo energético
©Universidad Ean: SNIES 2812 | Vigilada Mineducacién | Personeria Juridica Res. n2. 2898 del Minjusticia - 16/05/69

- 0 El Nogal: Cl- 79 n% 11 - 45 | NIT: 860.026.058-1
?50, Centro de contacto: (+57-1) 593 6464 | Bogota D.C., Cundinamarca, Colombia, Suramérica

SGS universidadean.edu.co

ACBSP

ACCREDITED



oo e » Acreditada
s s.ean  enaitacalidad
T E XK universidad Res. n°. 29499 del Mineducacion.
L 29/12/17 vigencia 28/12/21

e Incremento de tiempo de vida Gtil de los equipos
e Reduccidn de costos operacionales

e Reduccién de produccion diferida

SLACOL S.A.S. tiene un gran capital humano de mas de 270 profesionales colombianos
calificados, altamente especializados, con capacidades y compromiso para producir

tecnologia de ultima generacion y productos de alta calidad.

lustracién 9 Personal SLA COL S.A.S.

Fuente. Elaboracién propia

La compafiia presenta unos elementos intangibles, como sus politicas corporativas, de
personal y ambientales, valores e ideales, esta informacion fue por medio de una entrevista
con el sefior Ali lastra, Gerente General de SLA COL S.A.S., quien durante a la visita a las
instalaciones, expreso paso a paso como se fabricaban los productos, desde el disefio hasta el
despacho final hacia los clientes; asi también se estableci6 el posicionamiento actual de la

marca en el mercado.

La relacidn con los compradores de las empresas operadoras de explotacion de hidrocarburos,
que adquieren los productos es totalmente directa y personal, se establece un cronograma de
visitas y reuniones para mantener la fidelidad de los consumidores; Eventualmente se

realizan eventos para dar a conocer nuevos productos o mejoras de los productos actuales.
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EVALUACION DE INDENTIDAD DE MARCA
La metodologia que utilizamos fue la realizacion de encuestas para identificar si parte de
los grupos de interés de la compafiia, encuentran reflejados los valores, la misién y la vision
de la compaiiia, en el branding actual de la organizacion. La muestra de esta evaluacion se
obtuvo a través de la técnica del muestre no aleatorio, ya que no se utilizo ninguna teoria
matematica o estadistica, la seleccidn se realizo, teniendo en cuenta algunos criterios
relevantes para nosotros, como el conocimiento de la organizacion y el tiempo que el
interlocutor a tenido algln tipo de relacion con la compafiia.
lustracion 10 Encuestas evaluacion identidad de marca SLACOL.
TIPO DE MUESTRA MUESTRA INTERNA MUESTRA EXTERNA
PREGUNTAS DIRECTIVOS EMPLEADOS CLIENTES PROVEEDORES
¢Crees que la imagen actual de | .. .
SLACOL puede asumir un rsd'mbg“ede tener  olro f o totq) ﬁ]"es.'obr';gimeec'tos deben | o; claro
cambio de rumbo? ’ ) P
¢La comunicacion de la marca . No, quien la ve no|No, Deben explicar los
estd a la altura de la identidad F(e:::tg g:;’:lgar la marca un identifica slacol como | aspectos técnicos mas | No
de la marca? P una empresa de ALS claros
Define la marca de SLACOL | Descolorida, Sin zg%%é?ﬁ:rdé?le}oljégﬁg Necesita mas calidad Poco clara, Dificultad
en 3 adjetivos identidad, Antigua. d prop para pronunciar
e la marca.
La marca de SLACOL | Deberia tener  mayor No los representa, hacen No tengo claro los
representa los valores de la | amplitud hacia los valores | No los representa cosas positivas pero la valores d% la compafiia
compafiia de la compafia marca no transmite esto P
No la representa, requiere
Ir;a res?ni;cala d;isiéiLAdgoII; Falta identificarla mas No los representa afianzar  los  aspectos f No tengo clara lamision
presen P fundamentales de la | de la compaiiia
compafifa >
compafiia
La marca de SLACOL ayuda a .
cumplir la vision de la | En cierta manera si. No nos ayuda No lo trasmite \I;iiirgr?rg: :‘aoct(:?:s;'it: la
compafiia P
¢Cuales son algunas palabras -
positivas que usarias para Innovadora. clara. concisa CC(:)rlg sga(g:é?é EﬁLabJ: Responsable, capacidad | colores,  Industriales,
describir  la marca de ' ' - ’I g 4 técnica, conocimiento nombre corto
SLACOL? visua
o~ no trasmite lo que
¢Cudles son algunas palabras Leremos transmitir. sin
negativas que usarias para . guer S . . . . no se entiende, dificil de
e T I Poco Cumplida, Arrogante | sentido la distribucion | Baja calidad, incumplidos. pronunciar
SLACOL? de colores, no me gusta
' el arte
;Consideras que la marca No los representa con
representa los productos de la | Si los representa No los representa claridad P No los representa
organizacion?
Fuente. Elaboracion Propia
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ANALISIS DE INFORMACION PARA LA IDENTIFICACION DE
OPORTUNIDAD O BRECHAS DE MEJORA

La metodologia que utilizaremos serd el anélisis FODA, la cual nos permitira diagnosticar la

situacion de branding actual de la compafiia. Este analisis lo realizaremos con base en

entrevistas realizadas en las visitas a la fabrica y a los consumidores actuales de la compafiia.

llustracién 11 Matriz FODA SLA COL S.AS.

pero si el tiempo que duran en la empresa y la permanencia del
conocimiento organizacional y experiencia de las personas.

Experiencia técnica: Capacidad, conocimiento, experiencia del
equipo de trabajo, enfocado en la creacion del producto o servicio
y aporte principal en la propuesta de valor y diferenciales.

Administracion de clientes: Se cuenta con el conocimiento,
sincronizacion y conveniencia con los Clientes, la robustez de las
estrategias enfocadas en fortalecer la relacion con los Clientes y la
capacidad de fomentar estas relaciones.

Infraestructura: Se cuenta con la infraestructura adecuada para la
operacion.

Servicio Postventa: Se cuenta con la capacidad de desarrolar
servicio post-venta para generar retorno de los Clientes, consumo
de nuevos servicios e uso del portafolio de servicios en los
Clientes

FODA POSITIVOS NEGATIVOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
Experiencia y conocimiento de Directivos: Se mide el Comunicacion y control gerencial:
conocimiento, experiencia y asertividad del equipo directivo para Ocasionalmente no se registran las
el desarrollo y necesidades corporativas. comunicaciones internas de la compafiia que
involucran la realizacion de proyectos.
Flexibilidad de la estructura: Los procesos estan estructurados y
normalizados para que permitan un mejor acople, ademas se Habilidad para atraer y retener gente
cuenta con gestion del cambio estructurando de esta manera los creativa: El sentido de pertenencia con la
cambios dentro de la organizacion. organizacion se esta perdiendo, pues se han
presentado constantes renuncias.
Sistemas de tomas de decisiones: Se han definido los roles en la
compafiia para la toma de desiciones relevantes para el negocio. Fortaleza de proveedores y disponibilidad de
insumos: Se ve la necesidad de desarrollar
Comunicacion: El nivel de comunicacion del equipo de trabajo es | nuevos convenios con proveedores.
adecuado para el desarrollo de las actividades.
Motivacién: Nivel de motivacion del equipo de
Estabilidad: Factor de estabilidad de las personas en el proceso, trabajo, capacidad de logro de resultados y
INTERNOS | ™ necesariamente en el mismo cargo o posicion en la empresa, actividades, cumplimiento y respuesta ante

situaciones criticas.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
Credibilidad en las instituciones: Nivel de credibilidad, Clima politico del pais: Impacto que tiene el
transparencia y buen actuar de las instituciones publicas y privadas | clima politico en el modelo de negocio, politicas
que aplican al modelo de negocio. tributarias, corrupcion entre otros aspectos que
puedan impactar el modelo de negocio
Acuerdos de libre comercio: Impacto de los acuerdos de libre
comercio en el modelo de negocio, se debe medir tanto en Inestabilidad del sector: Mide el crecimiento,
Clientes, competidores y proveedores. fluctuacion y situaciones a las que se enfrenta de
forma general en el sector
Nivel de inseguridad y delincuencia: A nivel local y en las zonas
de interés, la seguridad y delincuencia que pueden afectar el Tasa de interés: Mide el impacto de las tasas de
desarrollo de la operacién y modelo de negocio. interés nacionales en el modelo de negocio y el
acceso a capital o financiacion de Clientes o
Habilidad para manejar fluctuaciones econémicas: Con la proyectos
caida del petrdleo una de las estrategias de la organizacion fue la
EXTERNOS | exploracion de nuevos mercados a nivel internacional. Aplicacién de tecnologias: Potencial de

Habilidad para responder a tecnologias cambiantes: La
organizacién es adaptable al cambio tecnoldgico, ya que se cuenta
con un equipo creado especificamente para abordar estas
oportunidades (CUBE).

desarrollo tecnolégico en el sector y el proceso
versus la capacidad de acceso a las mismas.

Facilidad de acceso a la tecnologia: Facilidad
del entorno y empresa para adquirir tecnologias
que ayuden a desarrollar el modelo de negocio,
tanto tecnologias para la operacién como
tecnologias de informacion.

Globalizacién de la informacion: Facilidad de
acceso a informacion relacionada con el modelo
de negocio

Vida Util: Se verifica el almacenamiento, uso y
tratamiento al finalizar la vida Gtil de los
productos suministrados externamente.

Fuente. Elaboracion Propia

508!
\Qﬁ

De acuerdo con lo identificado en la matriz FODA, determinaremos la propuesta de
intervencion, para una correcta estrategia de branding y conseguir nuevas oportunidades de

negocio.

PROPUESTA DE INTERVENCION.

La propuesta de intervencion radica en establecer inicialmente los 3 conceptos bésicos de
cualquier plan:

lustracion 12 Componentes Bésicos de cualquier plan

1. Objetivo. Por qué lo hago?

2. Estrategia. ——— Coémo lo hago?
3. Accioén. ——— Qué hago?

Fuente. Presentacion la aventura del planning estratégico. Diego Wainerman. UADE
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OBJETIVOS.
Inicialmente, debemos establecer los objetivos de negocios, los objetivos de marketing y
los objetivos de comunicacion, en el caso objeto de estudio para SLA COL S.A.S. los
objetivos podemos jerarquizarlos de la siguiente manera:
OBJETIVOS DE NEGOCIOS.
o Establecer el porcentaje de dinero que deseamos aumentar con la propuesta de
posicionamiento de marca.
o Establecer el porcentaje de volumen de ventas que deseamos aumentar.
e Establecer el porcentaje de Market Share que deseamos alcanzar.
e Establecer la posicion en el mercado que deseamos alcanzar.
OBJETIVOS DE MARKETING.
e Establecer la estrategia de como Llegaremos a los nuevos consumidores.
e Establecer la estrategia para recuperar a los ex consumidores.
e Establecer la estrategia para aumentar el nivel de consumo de los consumidores
actuales.
OBJETIVOS DE COMUNICACION.
e Revisar las actitudes actuales del personal comercial. (Actitudes, Creencias y
entrenamiento)
e Establecer protocolos de comunicacion.
e Informary educar a los consumidores.
e Construir una identidad de marca, que sea sostenible en el tiempo.
e Generar un vinculo con los consumidores y empleados. (Engagement)
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ESTRATEGIA

La estrategia podemos definirla como lo expresa Sergio Quintana Docente de la UADE, en
su presentacion “La creatividad en los tiempos que corren” como un plan tactico que nos

ayuda a cumplir un objetivo.

lustracion 13 El proceso de Pensamiento de la Estrategia

EL PROCESO DE PENSAMIENTO DEL ESTRATEGA:

Desafio de lamarca Pulso sodial
LOQUE LAMARCA ES Y OFRECE ' LOQUE SUCEDE SOCIOCULTURALMENTE
PARA SER CREIBLES PARA SER PERTINENTES
IDENTIDAD DE LA MARCA + CARACTERISTICAS MARCD SOCIAL Y CULTURAL ACTUAL ENREFERENCA AL
PRNCPALESDELPRODUCTO + OBETVOSDELAMARA. <~ . TERRITORIO0 DE COMUNICACKON DE LAMARCA
. IDEA .
! ESTRATEGICA !
ST o
—) —>
LO QUE SIENTE EL TARGET LO QUE NO HACE LA COMPETENCIA
PARA SER RELEVANTES PARA SER DIFERENTES
TENSIONES £ INSIGHTS DE LA AUDIENCA. MKMMKLUSWS
JUGADORES DE LA CATEGORIA

Fuente. Presentacion la aventura del planning estratégico. Diego Wainerman. UADE

Para definir la estrategia para el posicionamiento de Branding de SLA COL S.AS., lo
primero que debemos hacer es identificar, quien se hara responsable de la estrategia e
identificar para quien se realizard la estrategia comunicativa. El objetivo queda en el
consumidor y refiere a la busqueda estratégica del cliente y este es el inicio para empezar a
pensar, en como utilizaremos la comunicacion, sea cual sea el camino desarrollado, para

lograr los objetivos.
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Iniciaremos con la explotacion del mercado cautivo que tiene la compaiiia, el cual lo debemos

enfocar con relacion a las caracteristicas de los productos y sus elementos diferenciadores en

relacion a su competencia; Construiremos la personalidad de la marca, para generar identidad

y valor. Impulsaremos el concepto interno en los empleados de la compafiia de “Esfuerzos

Conjuntos = Oportunidades Negocios”.

La estrategia de pocisionamiento es segmentar y construir relaciones con los diferentes

grupos objetivos de los cuales pueden nacer oportunidades:

Estado

Operadoras Estatales (Ecopetrol)
Operadoras Privadas

OEM’s (Original Equipment Manufacturer)
Fabricantes de Bombas electrosumergibles.

Compaiiias de Ingenieria.

Una vez identificados los grupos sobre los cuales podemos desarrollar la estrategia comercial,

impulsaremos el posicionamiento de la marca, mediante un seguimiento personal, cuidando

que las relaciones personales, no se afecten por factores como la nacionalidad, raza, genero,

etc. Esto permitira mantenernos en el ideal del consumidor y generar nuevas oportunidades

de negocios.

Una vez establezcamos los canales de comunicacién con los diferentes intervinientes del

mercado, utilizaremos el plan establecido que se fundamenta en los siguientes aspectos:

Enfocarse en las prioridades.

Discurso Coman.

Mantener un Order Handling.

Servicios de Post venta.

Aplicar las mejoras practicas ejecutadas en toda la organizacion

Construir un precio de mercado competitivo.
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Con base en lo anterior, la estrategia para el posicionamiento de la marca es, tener un respaldo
técnico efectivo, cobertura de territorio, ventas consultivas, propuestas competitivas y un

seguimiento disciplinado al plan comercial.

llustracién 14 Mapa de Exito SLA COL S.A.S.

ESTRATEGIA
RESPALDO TECNICO RAPIDO, COBERTURA DE TERRITORIO,
VENTAS CONSULTIVAS, PROPUESTAS COMPETITIVAS
SEGUIMIENTO DISCIPLINADO

Disciplina / Seguimiento
Coordinacion
Especjos Técnicos
Maximizar
Uso De Recursos
Ganar / Ganar

c
©
%
=
Q
=
w
T2
=
0
Q
o
Q
&
=
s
o

Relaciones Bidirecionales

APOYO CORPORATIVO

Fuente. Elaboracion propia.

PROPUESTA MODIFICACION IMAGOTIPO.

De acuerdo con la estrategia sugerida dentro de la propuesta de disefio de branding para
SLA COL S.A.S., sugerimos un cambio del IMAGOTIPO, para que representa los valores
actuales de la compafiia:

e Innovacion.

e Compromiso con los clientes.
e Trabajo en Equipo.

e Honestidad.

e Integridad.

e Mejora continua.
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lustracion 15 Transicion Antiguo Logo SLACOL a Nueva propuesta de branding.

S\ COL

Ji SLACOL

INNOVACION EN LEVANTAMIENTO ARTIFICIAL

Fuente. Elaboracion Propia

DESCRIPCION NUEVO LOGO.

El logo complementa la imagen, las tres lineas representan la mejora continua y la
innovacion de la organizacion, la suave tipografia Gisha, acentuando en negritas las letras
SLA, le da importacion a los Sistemas de Levantamiento Artificial y nos ayuda a dividir el
nombre utilizando las iniciales de Colombia, COL, con una suavidad en la tipografia.

El Azul intenso, da una connotacion de elegancia, seriedad y solidez, contrastandolo con el
blanco de las letras, que técnicamente podemos definirlo, como la ausencia de color, lo cual

lo hace llamativo, positivo y confiable.

Una vez terminada la propuesta, le preguntamos nuevamente a los grupos de interés, sobre

sus impresiones sobre el nuevo logo y estos resultados fue lo que transmitieron:
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lustracion 16 Encuestas Evaluacion Nuevo Logo SLA COL S.A.S.

TIPO DE MUESTRA

MUESTRA INTERNA

MUESTRA EXTERNA

PREGUNTAS

DIRECTIVOS

EMPLEADOS

CLIENTES

PROVEEDORES

¢Crees que la imagen nueva de
SLACOL puede liderizar el cambio
de rumbo de la organizacion?

Si se ve mas fresca, mas
afianzada

si puede, el disefio de las
letrasy el slogan es un plus

Representa o
hacen

que

Es més entendible
el concepto de la
empresa

¢La nueva marca esté a la altura de
la identidad de la marca?

Si, transmite lo
queremos vender

que

Si, demuestra en
estamos enfocados

que

El concepto es muy
claro, gracias a la
inclusion del slogan

Es mas solida la
imagen

Define la marca nueva de SLACOL . . . innovadora, objetiva, | confiable,  seria,
" clara, fuerte, confiable solida, clara, intensa .
en 3 adjetivos elegante solidez
La marca nueva de SLACOL | . . . . .
si, esta mas clara con los | Deja claro lo que hacemos | si, brinda | confiable y
representa los valores de la e -
compatiia objetivos en la empresa confiabilidad responsable

La marca nueva de SLACOL
representa lamision de la compafiia

esta consona con los
objetivos de la compafiia

identifica que hace la
compafiia

representa o
hacen

que

deja claro lo que
hace la empresa

Destaca la parte de

representan los . . . las rayas indican
Lamarca nueva de SLACOL ayuda Iir?eamientos futuros de la Mejora la claridad sobre la | sistemas de tiempoy que van
i fif vision de la empri levantamien
a cumplir la visién de la compafiia empresa sion de la empresa evar tg ento tras un objetivo
artificial
¢Cudles son algunas palabras . .
e x . . . R interesan ncill .
positivas que usarias para describir | claridad, seria confiabilidad, clara te esd te, - sencilla, responsable, solida
entendible
la marca nueva de SLACOL?
¢Cuales son algunas palabras
negativas que usarias para describir | opaca mucho azul me gusta muy azul
la marca nueva de SLACOL?
, ; identifica que son
¢Consideras que la marca nueva | .. . . . .
Si los representa, gracias|si, son sistemas de| . para sistemas de
representa los productos de la si, muy claro

organizacion?

al slogan

levantamiento artificial

levantamiento
artificial
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CONCLUSIONES.

De la investigacion realizada podemos concluir que SLA COL S.A.S. tiene caracteristicas
especiales y diferenciadoras de sus competidores, aspectos como la reduccién del consumo
energetico y el aumento de la vida util de los productos hace que los consumidores se

decanten por la compra de los productos; eficiencia & costos, son aspectos diferenciadores.

La construcion de la personalidad de la marca se debe apalancar en la asociacion con
empresas que pueden soportar desafios econdmicos en términos de capacidades financieras
e invertir en tecnologias que puedan generar beneficios adicionales en términos de
competitividad. La construccion de imagen de marca, debe estar basada en la confiabilidad
de los equipos, aprovechando la base instalada de la compafiia, ya que los nuevos
consumidores serén atraidos por la confianza de una marca que puede aportar conocimiento
y tecnologia comprobada, haciendo que los procesos sean mas eficientes y confiables para

la produccion de pozos.

De acuerdo con los hallazgos obtenidos sobre la influencia del branding como estrategia de
posicionamiento, concluimos que es la herramienta que permitira posicionar a SLA COL
S.A.S como una empresa que se esfuerza por utilizar su liderazgo tecnol6gico y de mercado
global, para lograr una mayor expansion territorial, para lograr mayores beneficios para sus
grupos de interés, y a su vez posicionar la compafiia, CREADORES DE TECNOLOGIA; El
objetivo es estar dentro del imaginario de los consumidores como su socio ideal para todos
sus proyectos, desde la planificacion de proyectos, ejecucion y el servicio integral. Sin
embargo, SLA COL S.A.S., debe mejorar aspectos de su estrategia de branding,
especificamente el seguimiento a los consumidores y el discurso comun que debe mantener

el departamento comercial.

Pudimos observar que la propuesta de Branding presentada, tuvo una acogida significativa
ante los grupos de intereses encuestados, en general manifestaron que con la nueva imagen
se entiende de mejor manera, a que se dedica la compafiia y da una sensacién de confiabilidad

y seriedad.

©Universidad Ean: SNIES 2812 | Vigilada Mineducacién | Personeria Juridica Res. n2. 2898 del Minjusticia - 16/05/69

El Nogal: Cl- 79 n® 11 - 45 | NIT: 860.026.058-1

Centro de contacto: (+57-1) 593 6464 | Bogota D.C., Cundinamarca, Colombia, Suramérica
universidadean.edu.co

ACBSP

ACCREDITED



3
%
%

©

SGS

Acreditada

= @aN’ enAlta Calidad

universidad Res. n°. 29499 del Mineducacion.
29/12/17 vigencia 28/12/21

RECOMENDACIONES.

Mediante la presente investigacion se trato de apoyar a SLA COL S.A.S., con un modelo
asertivo para el posicionamiento de marcas en el mercado colombiano, a través de
recomendaciones con base en la informacion teorica y practica que aprendimos en el
desarrollo de la maestria. Planteamos soluciones innovadores y ejecutables, de tal manera
que se garantice la mejora continua de los procesos de la organizacion, con la finalidad de
establecer las marcas de SLA COL S.A.S., con una fuerza de impacto mayor que las de sus

competidores.

Recomendamos empezar la ejecuion, estableciendo una politica de engagement hacia los

empleados que sea mucho mas efectiva, para lograr un mayor compromiso de los empleados.

Recomendamos realizar una campafa publicitaria enfocada a los logros medibles de la
compafiia, para captar nuevos consumidores. SLA COL S.A.S puede utilizar el presente

documento para establecer una efectiva estrategia de Branding.

Explotar los factores diferenciadores de los productos de la compaiiia y utilizarlos como
factor decisivo ante los competidores, con base en esto se deben organizar visitas a la planta
de fabricacion y promocionar la participacion en diferentes eventos, como ferias y jornadas

de actualizacion técnica patrocinadas por las empresas operadoras.

Realizar un cambio de Imagen, especificamente frente a su Imagotipo.
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