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No. VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE
1 [NOMBRE DEL POSTGRADO Especializacion en Gerencia Estratégica
TITULO DEL PROYECTO D|seqo de una es,trateg|a de reposicionamiento y levantamiento de marca de la Empresa de Acueducto y Alcantarillado
2 de Cucuta EIS Cucuta S.A. ESP
3 AUTOR(es) Olejua Lozada Jeimy Tatiana
ANO Y MES Enero de 2015
4
5 [NOMBRE DEL ASESOR Martinez Avella Mario Emesto
6 DESCRIPCION O ABSTRACT _ |DESCRIPCION: | objetivo
7 |PALABRAS CLAVES Reposicionamiento, estrategia de marketing, campafia de expectativa, lanzamiento, mantenimiento, Cicuta.
SECTOR ECONOMICO AL QUE o I
8 PERTENECE EL PROYECTO Sector Servicios Pdblicos Domiciliarios
Se trata de una investigacion de naturaleza cualitativa y de tipo descriptiva. Las investigaciones cualitativas se
caracterizan por enfocarse en las cualidades de los fenémenos o los objetos, es decir, en sus propiedades para
9 |TIPO DE ESTUDIO . . . T o O
diferenciarlos de otros. La investigacion cualitativa explora el contexto natural y busca de este ejercicio la
identificacion v descripcidn de los principales elementos con sianificados.
10 |OBIETIVO GENERAL D|seqar una estra}teg|a de reposicionamiento y levantamiento de marca para la Empresa de Acueducto y Alcantarillado
de Cucuta EIS Cucuta S.A. ESP.
Identificar las percepciones de un grupo de interés en torno a la marca e imagen de Empresa EIS Clcuta SA. ESP.124
- Establecer una ruta de fortalecimiento de comunicaciones a partir de las dinamicas institucionales implementadas por
11 |OBJETIVOS ESPECIFICOS el Plan Estratégico de Gestion.

- Definir acciones estratégicas de posicionamiento de imagen y marca frente a los pblicos externos de especial
interés para la empresa.
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RESUMEN GENERAL

La marcay todo lo que ella involucra es un aspecto fundamental y estratégico para cualquier organizacion, debido a la
funcion identitaria y diferenciadora que cumple. En este sentido, toda empresa sin importar su objeto social, debe
planear y desarrollar su marca para mantenerse en un mercado cambiante e inestable. Para una empresa de servicios
publicos domiciliarios la marca no le es extrafia y su direccion también esta llamada a promover la imagen y la
identidad de la organizacion. Por otro lado, una empresa que ha sufrido profundas transformaciones y dificultades en
el desarrollo de su objeto social, merece una especial atencion a nivel estratégico y operativo. En el caso de la
Empresa EIS Clcuta SA. ESP., se trata de un tema crucial y fundamental debido al gran nimero de usuarios que
atiende y a los cambios de nombre presentados en los Gltimos afios. Como profesionales en el campo de la gerencia
estratégica, el campo de la marca y la imagen corporativa corresponde a un eje central del direccionamiento
estratégico, el posicionamiento y la fidelizacién de clientes. De este modo, a través de la gerencia estratégica se
gestiona la identidad y las particularidades de cada organizacion a través de la apropiacion de su mision, vision,
principios, valores y politicas. La marca es un medio para socializar estas caracteristicas y crear una imagen positiva
de la empresa.

En la primera parte se describe y se formula el problema de estudio y se justifica la investigacion, seguido se plantean
los objetivos del proyecto. En la tercera seccion se hace un andlisis del contexto organizacional de la empresa y una
exploracién de fuentes academicas encaminadas a desarrollar habilmente los objetivos propuestos. Seguido se
describe la metodologia de la investigacién identificando el tipo de estudio, la poblacién y muestra y los instrumentos y
técnicas de recoleccion de la informacion. Los apartados quinto, sexto y septimo estan relacionados con el andlisis de
los resultados y hallazgos que incluyen la percepcion general de comunicaciones, las comunicaciones en el contexto
organizacional y la estrategia de reposicionamiento y levantamiento de marca. Por dltimo se presentan las
conclusiones del estudio.
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CONCLUSIONES.

+ La Empresa de Acueducto y Alcantarillado EIS Cucuta S.A. ESP no es reconocida por su naturaleza de supervisora
de la operacion del servicio.

* Hasta el momento los esfuerzos de comunicacion se han dirigido a publicos especificos (tomadores de decision
relacionados con el quehacer cotidiano de la entidad), sin embargo el posicionamiento ante la ciudadania se percibe
como fundamental para garantizar su identificacion como potencial aliado estratégico de servicios conexos y
complementarios y nuevos proyectos de desarrollo regional.

« El fortalecimiento institucional de la dependencia asesora de prensa y comunicaciones, permitira dirigir los esfuerzos
de publicidad y promocién, aprovechando herramientas implementadas con éxito en el pasado.

+ La vinculacion de la EIS Cucuta con el operador del servicio se deriva de la falta de estrategias de marketing dirigidas
a publico general. Los medios institucionales del operador pueden percibirse como potenciales difusores de mensajes
claves a través de alianzas.

+ Medios institucionales de la Alcaldia de Clicuta pueden canalizarse para la difusion de los elementos de marca
disefiados en la presente estrategia..

+ La razén de ser de la compafiia es la garantia de prestacion del servicio con calidad y oportunidad de alli que las
piezas disefiadas se centren en las cualidades del liquido vital y la prestacion del servicio (redes).

+ Los mensajes clave definidos para la fase de expectativa se orientan a identificar aspectos cotidianos que pueden ser
relacionados rapidamente con la naturaleza de la compafiia: Somos EIS Cdcuta S.A. ESP... {CONTIGO DESDE
SIEMPRE!"

+ La Fase de lanzamiento busca presentar nuevamente la entidad, destacandola como una empresa publica que
siempre ha estado presente pero que en muchas ocasiones no es percibida, a través de una serie de mensajes claves.
La Fase de mantenimiento se debe orientar a los grandes formatos, el material promocional en elementos exteriores
fijos. La Fase de Nuevos proyectos se centrara en grandes formatos y exteriores con mensajes mas elaborados
dirigidos al reconocimiento de los nuevos proyectos respaldados por la marca EIS Clcuta.

+ Garantizar la permanencia de los mensajes a partir de la ejecucion de las cuatro fases de la estrategia de
reposicionamiento y levantamiento de marca permitira que la ciudadania reconozca la empresa por sus orientaciones
institucionales, desligandola del operador, lo que sera clave para abordar futuros procesos de servicios conexos y
complementarios.
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