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RESUMEN

El objetivo del trabajo de Integracion Curricular es ”Elaboracion de un plan de branding para el
posicionamiento de la planta procesadora de frutas de la parroquia Bayushig”. Empezando con
investigaciones que hayan resuelto problemas similares en campos relacionados al posicionamiento
a través del branding y una amplia sustentacion bibliogréfica sobre las variables implicadas en el tema
planteado. La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo a través de la recoleccion de datos a una
muestra especifica que fue sometida estadisticamente y cualitativo por medio de una entrevista al
encargado de la empresa en estudio. La investigacion fue descriptiva al estudiar cada variable sin
manipularla. El tipo de estudio fue transversal no experimental. Por otra parte, los metodos
involucrados fueron: inductivo, deductivo y analitico-sintético. Para conocer el mercado objetivo se
utilizé la técnica de encuesta al publico meta con interrogantes que definen gustos y preferencias de
productos derivados de frutas por otra parte la técnica de la entrevista para el Coordinador técnico de
planificacion de CONAGOPARE Chimborazo haciendo uso de una guia de entrevista como
instrumento. Los resultados de la investigacién denotaron la importancia de un identificativo visual
para la garantia del cliente potencial. En la propuesta se desarroll6 un analisis situacional permitiendo
determinar factores tanto internos como externos que influyen directa o indirectamente con la planta
procesadora de frutas, con la ayuda de herramientas tales como: la matriz de evaluacion de factores
internos, matriz de evaluacion de factores externos, matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas por Ultimo la matriz estratégica. Posteriormente se realizaron las estrategias de branding

las cuales se crearon a partir de la informacion recolectada en el trascurso de toda la investigacion.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<PLAN DE BRANDING>, <POSICIONAMIETO DE MARCA>, <PLANTA PROCESADORA DE
FRUTAS>.

17-02-2022
0313-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The objective of this study is the "Development of a branding plan for the positioning of the
fruit processing plant of Bayushig", Starting with research that has solved similar problems
in positioning-related fields through branding and extensive bibliographical support on the
variables involved in the proposed plan. The methodology had a quantitative approach by
collecting data from a specific sample that was submitted statistically and qualitatively
through an interview with the person in charge of the company under study. The research
was descriptive when studying each variable without manipulating it. The type of study was
non-experimental cross-sectional. On the other hand, the methods involved were inductive,
deductive, and analytical-synthetic. The technique of surveying the target audience with
questions that define tastes and preferences of products derived from fruits was necessary to
identify the target market. On the other hand, the interview technique for the Technical
Planning Coordinator of CONAGOPARE Chimborazo used an interview guide. As an
instrument, the findings revealed the importance of visual identification to guarantee the
potential client. In the proposal, a situational analysis was the basis for determining internal
and external factors that directly or indirectly influence the fruit processing plant. This
process used tools such as the internal and external factors evaluation matrix. Other
mechanisms involved a matrix of strengths, weaknesses, opportunities, and threats, finally,
the strategic matrix. Subsequently, the information collected in this study was the basis to
carry out the branding strategies.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<BRANDING PLAN>, <BRAND POSITIONING>, <FRUIT PROCESSING PLANT>.

MONICA R,
ALEJANDRA ' poronica
LOGROMN(Q  ALEIANDRA

LOGRORO BECERRA

BECERRA
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INTRODUCCION

Plan de Branding para la planta procesadora de frutas de la parroquia Bayushig, canton Penipe,
provincia de Chimborazo. Tiene como finalidad ser una fuente de valor que aporte de manera
significativa al posicionamiento en el mercado, abarcando el tema de mayor importancia para generar
un vinculo entre el cliente y la empresa como es el branding en especial en empresas que empiezan
sus actividades comerciales en donde busca captar la mayor cantidad de clientes posibles. Con el
presente trabajo de titulacion fue creado para ser entregado al Consejo Nacional de Gobiernos
Parroquiales Rurales del Ecuador Sede - Chimborazo. Proporcionando recursos que aporten mejoras
en el campo del branding con enfoque en el posicionamiento para que sean competitivos en el

mercado con sus principales competidores.

A manera de elucidacion, se presenta la estructuracion del Trabajo de Titulacion, el cual se divide en
tres capitulos: Marco Tedrico Referencial, Marco Metodolégico y el Marco de Resultados. Los cuales

se detallan a continuacién:

En el primer capitulo abarca antecedentes a la investigacion relacionados al mundo del branding con
orientaciones hacia el posicionamiento, ademas su respectiva fundamentacion teérica debidamente

citada.

En el segundo capitulo se presenta el marco metodoldgico, donde se explica detalladamente los
métodos aplicados, el tipo de investigacidn, el enfoque de investigacidn, el proceso de muestreo que
se llevd acabo y de igual forma se especifica las técnicas e instrumentos de investigacién que fueron

aplicadas. Y el planteamiento de la idea a defender para su posterior comprobacion.

En el tercer capitulo se expone sobre la interpretacion de resultados que surgieron de las encuestas
realizadas al publico meta de igual forma de la entrevista efectuada. Posterior a ello se observa la
propuesta planteada que empieza con un andlisis situacional sobre el estado actual de la organizacién
y con miras al futuro determinando a través de una matriz si es una fortaleza, debilidad, amenaza u
oportunidad, informacién que se utilizé para el desarrollo de las estrategias con el fin de generar un
identificativo visual y posicionarlo en el mercado. Finalmente se expone las conclusiones,
recomendaciones, bibliografia, y los anexos pertenecientes a las estrategias planteadas del presente

trabajo de titulacion.



ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Tomando en consideracion investigaciones verificadas sobre planes de branding con enfoque en el
posicionamiento , se puede mencionar las siguientes:

Tema 1.

De acuerdo con (Silva, 2019):

Titulo: “Desarrollo de un Plan de Branding para mejorar el posicionamiento del local de comida
arabe taj-mahal”

Autor (es): Katerine Maribel Silva Meza
Fecha: Enero - 2019

Segun (Silva,2019) sefiala los siguientes objetivos:
General
Desarrollar un plan de Branding para mejorar el posicionamiento del local de comida arabe Taj-
Mahal.
Especificos

e Diagnosticar la situacion actual del local de comida arabe “Taj-Mahal” y su entorno.

e Fundamentar teéricamente el Plan de Branding y su relacion con el posicionamiento del local.

¢ Disefiar herramientas del Plan de Branding para el local de comida arabe TajMabhal.

o Definir estrategias de posicionamiento en el Plan de Branding para el local de comida arabe

Taj-Mabhal.

Sintesis del problema:
En el afio 2005 Taj.Mahal fast food Shawarma abre sus puertas al pablico por primera vez a modo de
fast food en la calle Ambato, més tarde es trasladado a la zona rosa del cantdn en donde obtiene
bastante acogida, pero poco existo econdmico debido a la crisis que existio por la fuerte actividad
volcénica, y cierra en el afio 2006, en efecto dura tres afios cerrado lo que provoca tanto la pérdida de
clientes como el lugar en la mente del consumidor. Posteriormente reinicia sus actividades en el 2010
con una mejor oferta de servicio hasta la fecha, ubicado en las calles Oriente y Eloy Alfaro. Sin
embargo, en estos 7 afios de funcionamiento el nombre no causa ningin impacto y el local pasa
desapercibido. (Silva, 2019)
El objetivo de esta investigacion es generar una marca que sea reconocida como la de un local de
comida arabe Taj.Mahal fast food, asi mismo determinar si la percepcion de los consumidores hacia
él es positiva 0 negativa y como esto influye en las ventas. (Silva, 2019)
Metodologia:

Fuente de investigacion



Fuentes primarias en el proyecto de investigacion la recoleccion de datos se realiza de forma directa
por medio de encuestas a las personas de clase social media-alta que conforman los clientes actuales
y potenciales del local de comida Taj.Mahal en el canton Bafios de Agua Santa. (Silva, 2019)
Fuentes secundarias es por esto que se utiliza informacion de diferentes autores referentes al tema de
investigacion, de la misma manera se hace uso de informacion de instituciones nacionales y articulos
publicados en internet. (Silva, 2019)

Enfoque

El enfogue cuantitativo permite tener resultados especificos mediante la utilizacion de la encuesta y
la entrevista que describen la situacién actual del local, mientras que el enfoque cualitativo nos da
pautas de las caracteristicas de la problematica del local. (Silva, 2019)

Modalidad de investigacion

Investigacién Documental-Bibliografica

Es la técnica més utilizada ya que es importante hacer una revision cuidadosa de todas las teorias
referentes al tema de Branding. Para la elaboracién de este trabajo de investigacion se busca
informacion tanto bibliografica como documental existente en nuestro medio, como libros, tesis,
articulos cientificos, informacion de instituciones gubernamentales etc. Con el fin de elaborar y
profundizar el marco tedrico para el desarrollo del presente trabajo. (Silva, 2019)

Tipo de investigacion

Este alcance descriptivo permitié recoger informacion para analizar cémo se manifiesta la conducta
del cliente con referencia al local de comida arabe Taj-Mahal y determinar si 38 este ocupa un lugar
en la mente del consumidor y por ende genera posicionamiento, este tipo de investigacion. (Silva,
2019)

Resultados o Conclusiones

Desde el punto de vista (Silva, 2019) concluye que:

- Al evaluar la situacion actual del local se detecta que la marca no genera ningin impacto tanto en la
mente del consumidor como en el mercado en el cual se desenvuelve, ademas no corresponde al tipo
de negocio, razones validas que justifican su cambio.

- Se identifico que el local necesita publicitar su nueva imagen. (Silva, 2019)

Tema 2.

Segun (Sanchez, 2011):

Titulo: Creacion de un plan de branding para la avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”

Autor (es): José Luis Sanchez Trujillo

Fecha: Noviembre - 2011

De acuerdo con (Sanchez, 2011) sefiala los siguientes objetivos:



General
Crear un Plan de Branding para la AVICOLA CECILITA —AVICESAT CIA. LTDA.
Especificos
e Diagnosticar el posicionamiento en el mercado de la Avicola Cecilita.
e Medir el nivel de aceptacidn del producto de la Avicola Cecilita en el publico objetivo.
e Proponer un disefio de marca para los huevos comerciales de la Avicola Cecilita AVICESAT
CIA. LTDA.
o Disefiar el plan branding proponiendo estrategias de penetracion y posicionamiento en el

mercado con la marca propuesta. (Sanchez, 2011)

Sintesis del problema

Para empresas como la Avicola Cecilita “AVICESAT Cia. Ltda.”, crear una marca y alcanzar su
posicionamiento en el mercado, representa un problema ya que generalmente se encajonan en
aumentar sus indices de produccion y en mantener un igualitario nivel de ventas, pero cuando el
mercado exige mayor calidad, y competitividad se encuentran faltos de estrategias porque no se han
realizado los andlisis necesarios para ofertar novedosas e interesantes propuestas hacia el consumidor.
(Sanchez, 2011):

Metodologia:

Enfoque

La investigacion es cualitativa en cuanto que los objetivos de la investigacién y el proceso a seguir
son conocidos tanto por el investigador y por los técnicos reguladores, asi como; por la poblacion.
También porque la investigacion no es un proceso estatico, sino una accion; es una oportunidad de
formacién para la poblacion y la investigacion, es una intervencién con acciones que busca el
desarrollo del medio, donde para tener éxito se suscitard la participacion activa de la poblacidn.
(Sénchez, 2011)

Modalidad de investigacion

Investigacion de Campo : Es el estudio sistematico de la aplicabilidad de un Plan Branding en la
Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA., a través de este método y en base a las técnicas de
investigacion nos permitira obtener un diagnostico estadistico de la valoracion en marca que tiene
que obtener la empresa.

Investigacion Documental-Bibliogréfica: Es la técnica mas utilizada debido a la necesidad de revisar
todo aquello que se haya investigado en torno al tema del Branding, asi como sus referentes tedricos
y la informacion disponible. Para la realizacion de este trabajo, se recopilara toda la informacion
bibliografica y documental que existe en nuestro medio, acudiendo a organismos especificos y

tomando referencia de publicaciones tanto en libros como en tesis y revistas especializadas; con el
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propésito de detectar, ampliar y profundizar diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y
criterios que seran la base de la investigacion. (Sanchez, 2011)

Nivel de investigacion

Investigacion Exploratoria: La investigacion exploratoria nos permite llevar una metodologia més
flexible ya que el problema de estudio es dindmico frente a un problema practico ademas podremos
utilizar un método de recoleccion de informacion flexible y cualitativa; y la investigacién descriptiva
es valida para una tesis, cuando se estén aportando un nuevos e interesantes conocimientos. (Sanchez,
2011)

Investigacion Correlacional: El trabajo esta enmarcado a la investigacion correlacional, debido a que
es necesario realizar la observacién inmediata del area, los elementos y las relaciones que se
desarrollan entre las diferentes variables del tema de investigacién. Con el propésito de analizar
objetivamente y presentar una propuesta de solucion. (Sanchez, 2011):

Resultados o Conclusiones

Segun (Sanchez, 2011) estableci6 las siguientes conclusiones:

o El disefio de marca propuesto ayudaria a que el consumidor logre identificar de una mejor
forma al producto de la Avicola Cecilita AVICESAT CIA. LTDA, ya que es un logotipo
Ilamativo y de acuerdo con su clasificacion que es de tipo alimenticio.

e A mas de conseguir que el producto sea identificado y logre un posicionamiento en la mente
del consumidor la empresa en si sera reconocida alcanzando una mejor imagen hacia el
cliente externo.

o Al ejecutar un eficiente ciclo de branding adaptado al proceso y funcionamiento de la
Empresa, maximizara sus beneficios.

CAPITULO I
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Marketing

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta “decir
y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mercaddlogo
comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le proporcionen valor superior y les
fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se
venderan con facilidad. De hecho, de acuerdo con el guru de la direccion Peter Drucker, “el propdsito
del marketing es hacer que la venta sea innecesaria”. Las ventas y la publicidad son s6lo parte de algo

maés grande llamado la mezcla de marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan



en conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos. (Armstrong
& Kotler, 2013)

Definido ampliamente, El marketing es un proceso social y de gestion que permite a las personas y
organizaciones obtener lo que necesitan y quieren por medio de la creacion y el intercambio de valor
con los demés. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de
relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing
como el procedimiento para crear un valor para sus clientes a través de la sociedad y generar una
relacién fuerte con ellos con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (Armstrong
& Kotler, 2013, p.10)

1.2 Branding

El branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accién de
colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logosimbolo llamativo y exponer de manera
permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacién. También ha sido
definido como la accion de crear y desarrollar una marca (Ries y Ries, 2001). Hoy en dia, la definicion
de branding va mas alla de marcar incesantemente al consumidor. De una manera mas integral, se
puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de una oferta (productos), trabajar a
fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y conectarla

a un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia”. (Hoyos, 2016, p.1)
1.3 Importancia de la marca

Uno de los elementos principales que caracterizan la sociedad contemporanea es el consumo,
entendida como un espacio cultural en el que las acciones distinguen a los grupos sociales identifican
y distinguen (Diaz Videla, 2009). EI consumo se ha convertido en la principal fuente de militancia en
la actualidad y se ha convertido en la esencia de nuestra sociedad (Bauman, 2007). Dentro de este
contexto, la marca actlla como interfaz del anterior fendmeno, en la medida en que se ha convertido
en el elemento que permite generar dichos procesos sociales, los cuales se reflejan en dialogos que
mantiene el individuo, en principio, consigo mismo, luego con sus pares y demas congéneres.
Diélogos que le permiten a la persona establecer, frente a sus expectativas y frente al grupo social al
que pertenece o0 aspira a pertenecer, el grado de logros que ha alcanzado, por lo menos en lo que res-
pecta a lo material dentro de un contexto de sociedad de consumo (Hoyos, 2011). A través de la
marca, el hombre esta legitimado contra él mismo y contra otros; Esto se establecera al menos con
sus partes interesadas y las distancias con personas y grupos sociales que parezcan diferentes. (Hoyos,
2016, p.2)



14 Ventajas de la marca

Como menciona (Hoyos, 2016, p.6) la marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia puede ser,
inclusive, mas importante que el producto mismo (Caldwell, y Freire, 2004) Tiene beneficios
diversos, que se pueden dar en dos Vias: el consumidor la utiliza para auto expresarse y auto definirse;
ademas, le brinda informacién y le da confianza acerca del producto y de su fabricante, le ahorra
tiempo y le produce satisfaccion al poder adquirir aquellas marcas que desea. Para Kapferer y Laurent
(1991) citado por Roman (1998) la marca ofrece al consumidor los siguientes beneficios tal y como

se observa en la figura 1.

l Identificacion

lReferencia

IPracticidad

l Ludica l Garantia

|Persona|izacic’)n

Figura 1-1: Beneficios de la marca para el consumidor
Fuente: Hoyos ,2016, pag.6
Realizado por: Herrera, A. 2021

1.5 Clasificacion de las marcas por su origen (a quien identifica)

1.5.1 Marca corporativa.

Se habla de marca corporativa cuando identifica a una empresa; puede, incluso, ser la misma de sus
productos. Las empresas muy pequefias y con un portafolio poco diversificado o empresas de
servicios, no asignan a cada producto una marca, sino gue todo lo anuncian y comercializan con la
marca de la organizacion, es decir, con la marca corporativa. Para el caso de empresas grandes y

diversificadas, la marca corporativa regularmente es diferente a la de sus productos. (Hoyos, 2016,
p.9)



1.5.2 Marca de producto.

La marca de producto es aquella que se usa para identificar un bien o un servicio en particular. La
marca de producto sirve no solo para identificar bienes, también se usa para identificar servicios.
inclusive, en esta categoria se incluyen las que corresponden a equipos de futbol y también partidos
politicos, como es el caso del partido Conservador, curiosamente, el Unico partido que ha registrado
su marca. (Hoyos, 2016, p.10)

1.5.3 Marcas privadas.

La marca privada es aquella que fabrica el canal para vender en sus puntos de venta, compitiendo con
las marcas de los fabricantes. Estas marcas reciben también el nombre de marca propia, marca de
distribuidor o, inclusive, marca blanca (Quelch y Harding, 2000).

Las marcas privadas, en su comienzo, correspondian a productos de primera necesidad, pero hoy ya
se han extendido a maltiples categorias en las cadenas, ya que en estas se encuentran marcas privadas
de ropa, electrodomésticos, colchones, muebles y una infinidad de categorias diferentes. Un anélisis
realizado por The Nielsen Company, de Dinamarca, en mayo de 2009, revela que las marcas privadas
representan hasta un ZI % de las ventas totales de alimentos a escala mundial y se prevé que este
porcentaje ascienda al 30 % en un tiempo muy cercano. En paises como Brasil y Chile, pueden
representar el 20 %, mientras que, en Suiza, pais con el nimero mas alto de marcas privadas en el
sector de comestibles, representa un 37 % de las ventas, comparado con solo un 13 % en Dinamarca
o Italia. (Hoyos, 2016, p.11)

1.5.4 Marca Colectiva.

Como marca colectiva se entiende aquella que desarrollan asociaciones de productores, fabricantes,
prestadores de servicios, organizaciones o cualquier grupo de personas para identificar sus bienes y
servicios. La marca colectiva busca explotar el buen nombre del cual gozan los integrantes y, por
extension, la asociacion misma, generando una ventaja competitiva frente a otros fabricantes que
trabajan de manera individual. La marca colectiva, en ocasiones, resume saberes tradicionales que se
dan en ciertos gremios y procura, a través de ella, evocar elementos relacionados con la calidad

derivada de esta condicién. (Hoyos, 2016, p.14)
1.6 La relacion con las marcas

De acuerdo con (Toro & Villanueva, 2017) establece las siguientes relaciones:

1.6.1 Primera toma de contacto.

Hoy las marcas no pueden depender solamente de la calidad de su producto porque sus competidores
estan al mismo nivel, o al menos, el consumidor las percibe como iguales. Las marcas deben buscar

esa relacion con el consumidor que va mas alla de lo simplemente instrumental. Tienen que buscar



elementos que hagan que el corazon de sus clientes actuales o potenciales vibre a su mismo ritmo o
en la misma frecuencia de onda. (Toro & Villanueva, 2017, p.148)

1.6.2 Laexperiencia de la marca.

La experiencia con la marca ha de ser satisfactoria. La relacién entre el consumidor y la marca se
construye en todos los momentos de relacion. Para un coche, el momento de recogerlo, la primera
revision, el trato si se presenta algin problema, las facturas del concesionario... Esas experiencias se
producen con todos los productos, y su cuidado ha permitido que marcas como Nescafé sean muy
dificiles de batir en el mercado. Han cuidado los «momentos», los han sofisticado hasta el punto de
que el contacto del consumidor con la marca se convierte en un ritual esperado y deseado. (Toro &
Villanueva, 2017,p.149)

1.6.3 El tipo de gente que la usa (ayudado por la publicidad).

En segundo lugar, es imprescindible que la marca sea consumida, llevada o usada por gente que
resulte de interés para un determinado target (mercado objetivo) o grupo homogéneo de
consumidores. Este mercado objetivo es parte de la identidad de la marca. Cuando una marca cambia
de tribu, puede tener un problema que amenace su supervivencia. Una marca familiar, casera y
tradicional podria tener la tentacion de querer atraer a los hogares mono-personales, a los jovenes
emancipados o a los jubilados millonarios. Al hacerlo, puede confundir a los fieles consumidores de
siempre, que, en poco tiempo, pueden pasarse a la competencia sin pestariear, y quedarse la marca
entre dos aguas sin lograr ni un objetivo ni el otro. (Toro & Villanueva, 2017, p.149)

1.6.4 Lacreencia en la efectividad de la marca.

Algunos piensan que esto de las marcas es magia, y que basta con una buena campafia de marketing
y el consumidor caerd enamorado. Nada mas lejos de la verdad. El tercer pilar de este discurso es,
precisamente, la necesaria creencia por parte del consumidor en la eficacia del producto o servicio.
Llenar una marca de contenido emocional, olvidandose de su eficacia es anunciar su muerte. Hoy,
mas que nunca en la historia de la comercializacidn de bienes y servicios, la investigacidn y desarrollo
son imprescindibles. Al consumidor, no solo es necesario convencerle de que es un buen producto,
sino que hay que darle un producto excelente. (Toro & Villanueva, 2017, p.149)

1.6.5 Su apariencia.

Y finalmente, la apariencia. Y en eso hemos aprendido mucho en los Gltimos afios. La apariencia,
hoy, no engarfia. Porque ya no es el efecto deslumbrante de un embalaje de lujo, sino de todo lo que
rodea al producto o al servicio. Hoy es dificil imaginar una sucursal tienda bancaria sin una
decoracion agradable, racionalizada y cercana al consumidor. No podemos imaginar un helado que
se derrita a los pocos minutos de comprarlo, ni un limpia vajillas cuya botella no sea ergonémica y

atractiva. No imaginamos un coche incomodo para el conductor, ni un televisor feo y dificil de



sintonizar. La apariencia es un pilar insustituible para cimentar la confianza del consumidor en una
marca. (Toro & Villanueva, 2017, p.149)

1.7 Diagrama metodologico

De acuerdo con (Cueva & Léarraga, 2016, p.8) establece el siguiente proceso para la elaboracion de

un plan de branding tal y como se observa en la Figura 2

AEURERY Definicién de los Seleccién de
diagndstico de la vision, mision, estrategias y
situacion actual valores y targets

objetivos.

¥

Medidas de e
control y Periodificacion - Plan de accion
revision

Figura 2-1: Diagrama metodolégico
Fuente: Cueva & Larraga, pag. 8
Realizado por: Herrera, A. 2021

1.7.1  Analisis de la situacion actual.

El andlisis de la situacion del mercado incluye la revision de los entornos externos e internos de la
organizacion, la imagen actual que planeamos (nuestra marca personal actual). En cada uno de ellos,
segun lo determinado en el marco teérico, los componentes necesarios se establecen para un estudio
adecuado. (Cueva & Larraga, 2016, p.9)

Ambiente interno

Esta cerca de la compafiia con respecto a sus habilidades al servicio de sus clientes: la compafiia, los
proveedores, las compafiias de marketing de canales, los mercados de clientes, los competidores y el
publico.

La compafiia: Debido al disefio de las publicaciones de marketing, la administracién de marketing
tiene en cuenta otros grupos de la compafiia, por ejemplo. B. Branch, finanzas, investigacion y
desarrollo, produccién y compras contables.

Proveedores: son la materia prima proporcional que se pueden negociar, ya que un socio estratégico
en la sociedad contribuye a la seleccién de proveedores apropiados para que la compafiia sea
competitiva.

Canales: Los canales contribuyen a la distribucion de productos masivos a diferentes mercados al

mercado con el usuario final.
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Plblico (partes interesadas): seis grupos de empresas 0 personas que pueden estar influenciadas por
acciones insuficientes de una empresa. Hay audiencias internas: (accionistas de los sindicatos)
publico externo (comunidad local, regional y nacional).
Competitivo: los factores competitivos se relacionan con la competencia para considerar diferentes
estrategias para que la compafiia desafie a sus competidores. (Cueva & Lérraga, 2016)
Ambiente externo
Las fuerzas méas antiguas de la compafia que influyen en el microentorno como: Tecnologia
demogréfica, econdmica y cultural
Fuerzas demograficas: el factor demogréfico es el mas importante porque las personas en el momento
de la compra tienen una relacion basica en el mercado, el étnico afecta a su edad, La pertenencia
étnica, posicién entre otras cosas.
Econdmico: los ingresos econémicos de los consumidores deben tenerse en cuenta, asi como la
inflacion y la recesion.
Factores tecnoldgicos: la tecnologia es de importancia fundamental para la empresa a medida que se
optimizan los recursos y se reducen los costos de produccién, lo que logra una ventaja competitiva.
Politica y ley: Estos factores deben cumplir con las disposiciones estatales que generen impuestos
gue requieren que las empresas u organizaciones contribuyan a las instituciones publicas. (Cueva &
Larraga, 2016, p.10)
Planificacion Estratégica
La planificacion estratégica es un proceso que define sus objetivos identifica los objetivos y desarrolla
estrategias para lograr los objetivos, teniendo en cuenta los factores internos y externos del entorno
teniendo en cuenta los recursos de los recursos. Es, su objetivo es crear una rentabilidad de esta
proyeccion, es a largo plazo. (Cueva & Lérraga, 2016, p.10)
Matrices Estratégicas
Las matrices estratégicas se utilizan para analizar factores internos, externos, factores competitivos,
fuerzas financieras, ventaja ante la competencia, estabilidad en el ambiente, determinar las fuerzas en
la industria, estrategias que nos permitiran tomar decisiones para la formulacion de estrategias. De
acuerdo con (Cueva & Larraga, 2016, p.10) menciona las siguientes:

a) Matriz de perfil interno y externo
En la matriz de factores internos se evalla las fortalezas y las debilidades, con una ponderacion de
0.0 sin importancia, 1.0 muy importante, en el impacto se calificard la debilidad importante 1, la
debilidad menor 2, la fortaleza menor 3 y la fortaleza importante 4. Para obtener el total ponderado
se tomaréa en cuenta el peso por el impacto, un puntaje equilibrado es de 2.5, un puntaje por debajo

de 2.5 indica que la empresa internamente es débil, un puntaje por encima de 2.5 indica que la empresa
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posee fortalezas internas, la suma total del valor no tiene que ser mayor a uno. Mientras que en el
perfil externo se evaluan las oportunidades y las amenazas, tomando en cuenta los mismos parametros
de evaluacion. (Cueva & Léarraga, 2016, p.14)

b) Matriz FODA
FODA es un diagnostico de la situacion u organizacion de una empresa, que estd determinada por
fortalezas y debilidades, como factores internos y oportunidades y amenazas como factores externos
para determinar la planificacion estratégica. (Cueva & Léarraga, 2016, p.15)

¢) Matriz Cruzada
Teniendo en cuenta a (Cueva & Larraga, 2016, p.15) determina que para la elaboracion de la matriz
cruzada se utiliza la matriz FODA, en donde se utilizan tanto las fuerzas internas con las fuerzas
externas en lo que nos permite desarrollar cuatro tipos de estrategias, que guedarian de la siguiente
manera: (FO FA DO DA). Las mismas que se detallan a continuacion:
Estrategias FO: Se utilizan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas.
Estrategias FA: Se pretende aprovechar las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las amenazas
externas.
Estrategias DO: Se trata de superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas.
Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las
amenazas del entorno.
1.7.2  Definicidn de visidn, mision, valores y objetivo.
Es importante estar claramente definido para cualquier organizacién social, mision, vision, valores y
objetivos estratégicos, porgue se refiere a su séquito porque las actividades y las acciones deben ser
programadas. (Cueva & Léarraga, 2016)
Mision
Describe el rol que desempefia actualmente la organizacion para el logro de su visién, es la razon de
ser de la empresa. Preguntas para elaborar la Misién:
¢Qué hacemos?
¢Como lo hacemos?
¢Para qué lo hacemos?
Vision
Marca una meta final de hacia dénde quiere llegar la organizacion en el futuro. Si bien la misién y la
vision se definen de forma diferente, ambas deben necesariamente estar relacionadas. Preguntas para
elaborar la Vision. (Cueva & Léarraga, 2016, p.16)

¢Cual es la imagen deseada de nuestro negocio?
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¢ Como seremos en el futuro?
¢ Qué haremos en el futuro?
¢Qué actividades desarrollaremos en el futuro?
Valores
Estos son principios con los que podemos llevar nuestro comportamiento de acuerdo con la
realizacion de nosotros como personas. Los valores corporativos son elementos tipicos de cada
empresa y respetan su cultura organizativa, es decir, las caracteristicas de la competencia, las
condiciones ambientales y las expectativas de sus partes interesadas como clientes, proveedores,
registros de asesoramiento y empleados.
Importancia de los valores
Los valores son muy importantes para un negocio porque son grandes fuerzas de guia, ya que hacemos
nuestro trabajo.
- Consentimiento a la posicion de una cultura corporativa.
- Signos de directrices para el proceso de toma de decisiones.
- Promocion de un cambio de asistente.
- Evite los errores en la implementacion de las estrategias de la sociedad. Se evitan
conflictos entre los empleados.
- Los miembros corporativos son mas féciles de adaptarse.
Obijetivos estratégicos: Los objetivos estratégicos son los objetivos propuestos por una empresa
dentro de un afio de mas de un afio para lograr un cierto objetivo sobre la base de su visién comercial,
pero también estrategias para lograr este objetivo. (Cueva & Lérraga, 2016, p.17)
Objetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos son las metas que se propone una empresa en un plazo mayor a un afio para
lograr un determinado objetivo segln su vision empresarial, también incluye las estrategias para
alcanzar dicha meta. (Cueva & Larraga, 2016, p.17)
1.7.3 Seleccion de estrategias y targets.
Eleccion de las estrategias, el posicionamiento y el publico al que le interesa a la organizacion
dirigirse para lograr tus objetivos. (Cueva & Larraga, 2016)
De acuerdo con (Cueva & Larraga, 2016, p.18) establece las siguientes estrategias.

e Estrategias Imagen Corporativa
Una imagen corporativa debe ser atractiva para el publico para que la sociedad pueda estar interesada
en los consumidores. La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio hacia la percepcion.
(Cueva & Larraga, 2016, p.18)

e Estrategias de Identidad
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Una estrategia de identidad es la creacion de una identidad empresarial. Es decir, justificamos con los
sujetos: es un concepto, una idea o un mensaje principal que enviar, que se comunica en todos los
contactos que una persona tiene una persona con la marca. Luego, mire el logo, el sitio web, el sitio
web, las hojas de un folleto o la vista de una panoramica siempre recibiran el mismo mensaje que
cualquier aplicacién (o cualquier versién) se alinea con la misma estrategia de identidad. (Cueva &
Léarraga, 2016, p.18)

e Estrategias de Publicidad
Una estrategia de publicidad puede definirse como un programa de accién para vender ciertos
productos a los consumidores. (Cueva & Léarraga, 2016, p.18)

e Estrategias de asignacion de marca
De acuerdo con (Hoyos, 2016, p.57) establece las siguientes estrategias de asignacion de marca:

a. Marcas individuales
La primera estrategia consiste en determinar nombres de mareas diferentes a cada uno de los
productos. En este modelo, conocido también como de ‘marcas libres‘, cada marca se defiende por si
misma. Es decir, debe competir en el mercado sin el respaldo de la empresa que la fabrica, inclusive,
contra mareas similares de la misma compafiia. Este modelo es el mas utilizado hoy, especialmente
para empresas de consumo masivo. (Hoyos, 2016, p.57)

b. Marcas de familia
El segundo modelo de asignacion de nombres de marca es el de marcas de familia, en donde una
marca cobija a todos los productos de la compafiia. Esta estrategia se conoce también como modelo
de marcas monoliticas.
Las ventajas y desventajas de esta estrategia son las mismas que para el caso de las marcas
individuales, pero de manera inversa; es decir, resulta buena esta estrategia, porque la inversion
publicitaria es mas eficiente, pero el problema es que la marca no puede penetrar unos mercados muy
particulares y un problema de imagen, con un producto diferente puede dafiar todo el portafolio.
(Hoyos, 2016, p.58)

c. Submarcas
Este modelo, también conocido como el modelo de endoso (Dinero, 2011, noviembre 24) o hibrido,
en donde existe una marca para todos los productos, pero se diferencian por el apellido, es muy comun
como estrategia en el caso de los automaviles, de los hoteles y de la tecnologia. Hoy en dia, a raiz de
las multiples fusiones y adquisiciones de marcas y lineas de productos por parte de las empresas,
especialmente en consumo masivo, los portafolios de las empresas son complejos e integran en €l los
3 modelo, por lo que el analisis, en estos casos, debe hacerse por grupo o linea de productos para

identificar la estrategia utilizada. (Hoyos, 2016)
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d. Lamarca vinculada
Una estrategia de asignacion de marca muy similar a la anterior, en donde el nombre, o parte del
nombre de la empresa, o de la marca, de un grupo de productos, es asignado a cada uno de ellos para
asociarlos con una empresa. (Hoyos, 2016, p.59)

e. Laextensién de marca
Segun (Hoyos, 2016, p.59) es la extension de marca es una estrategia que consiste en asignar el mismo
nombre de una marca exitosa a un producto o una linea de productos de una categoria muy diferente
a la que inicialmente cubria la marca. Frente a la utilizacién de esta estrategia, existen posiciones
diferentes: hay detractores de la estrategia y defensores de la misma. Dentro de estos Gltimos, estan
los gerentes de mercadeo, que, segun un estudio realizado, entre el 60 % y 80 % considera que esta
es una buena manera de mejorar el desempefio de una compafiia en términos de marketing.

f. El cobranding
El cobranding se define como “una forma de cooperacion entre dos 0 mas marcas que reciben un
significativo reconocimiento del cliente y en la cual se retienen todos los nombres comerciales de
todos los participantes. Esta estrategia es un camino que pueden recorrer las empresas para buscar
crecimiento en las ventas, por medio de una oferta altamente diferenciada y con alto valor para los
consumidores.
La idea del cobranding es que se unan marcas lideres en sus respectivas categorias, lo que debe dar
como resultado un producto premiun. (Hoyos, 2016, p.60)
Targets
El objetivo es que el destinatario al que un servicio o un producto desee llegar y sus campafias de
transmisién correspondientes. Es importante saber que el objetivo es una construccion ideal
desarrollada por los estudios de mercado.
También llamado Mercado meta, es muy importante optimizar los recursos. Si una empresa quiere
imponer un nuevo caramelo, es mas probable que intente la atencion de los nifios, ya que es el objetivo
tradicional de este tipo de producto. (Cueva & Larraga, 2016, pp.18-19)
1.7.4  Plan de accién.
El plan de accion por medio del Marketing Mix (Producto, precio, plaza, promocion) y herramientas
de marketing personal. Esta es una presentacion resumida de las tareas que deben tomar algunas
personas en un periodo de tiempo utilizando muchos recursos con un recurso especifico para alcanzar
un objetivo especifico. (Cueva & Léarraga, 2016, p.19)
Marketing Mix
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Mezcla del marketing (producto, precio, plaza y promocién) que la compafiia combina la respuesta
deseada en el mercado de referencia"'. La mezcla de marketing incluye todo lo que la compafiia puede
hacer para solicitar que su producto sea influenciado.
El marketing de mezcla conocido como las 4ps combina su producto, plaza o ventas, promocion y
elementos de precio para satisfacer las necesidades del mercado. En el producto no solo en su
capacidad, sino también en su imagen, los productos estan actualmente en la sala adecuada.
Beneficios mutuos que se pueden obtener gracias a las acciones y precios. Elementos de la mezcla de
marketing (Cueva & Larraga, 2016, p.19)

e Producto o servicio
Segun (Cueva & Larraga, 2016, p.19) define como lo que se puede ofrecer en un mercado de su
atencion, su adquisicion o su consumo Y satisfacer el deseo o la necesidad. Los servicios son una
forma de producto compuesto por actividades, beneficios o satisfacciones esencialmente intangibles
ofrecidas en el mercado y conducen a bienes. Donde hay atributos de productos y servicios:
Calidad. Esta es una de las principales herramientas de posicionamiento porque esta estrechamente
vinculada al valor y la satisfaccién del cliente. La calidad de la palabra se puede definir como "falta
de defectos".
Funciones. Son una herramienta competitiva para distinguir productos de una empresa de sus
competidores.
Estilo y disefio. Se refiere a la aparicion de un producto que el disefio es méas interno y alcanza el
mismo nicleo de cada producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad y apariencia del producto.

e Precio
Esta es la cantidad de dinero cobrado por un producto o un servicio o suma de los valores que
proporcionan a los consumidores a cambio de los beneficios de la posesion o el uso de este producto
0 el uso de este producto. La compafiia es responsable de los desarrollos de precios, tales como:
aumentar o reducirlo, si usted serd competitivo de esta manera, tenga en cuenta que el comprador es
el que decide si compra. (Cueva & Larraga, 2016, p.20)

e Plaza o Distribucion
En muy pocos casos, el productor vende sus recursos al consumidor. En general, es importante para
los intermediarios que el producto alcance el mercado. El canal de distribucion es la cantidad de
organizaciones interdependientes involucradas en la gestion de un producto o servicio para uso o
consumidores de consumidores de otras compafiias. Las decisiones sobre el canal de distribucion a
menudo incluyen obligaciones a largo plazo con otras compafiias. Esto puede, por ejemplo, ser capaz

de cambiar sus estrategias de publicidad, precios o promociones de ventas, es posible eliminar
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productos e introducir otros nuevos, dependiendo de los cambios necesarios en funcion de las
preferencias de los consumidores. (Cueva & Léarraga, 2016, p.20)

Existen dos tipos de canales de distribucion:

No tiene
Canal directo intermediarios

Con uno 0 mas
Canal indirecto ~ miveles de
intermediarios

Figura 3-1: Canales de distribucion
Fuente: Cueva & Lérraga, 2016, p.21.

e Promocion

Segun (Cueva & Larraga, 2016, p.21) establece que La promocion de ventas incluye incentivos a
corto plazo que requieren la compra o venta de un producto o servicio. Aunque la publicidad directa
y las ventas estan tratando de transmitir razones de consumo para las cuales se requiere un producto,
la promocion de ventas proporciona razones para comprarla ahora. En la mayoria de las
organizaciones, las acciones de venta se utilizan en la mayoria de las organizaciones, incluidos
productores, distribuidores, minoristas, asociaciones comerciales e instituciones sin fines de lucro.
Segln (Cueva & Larraga, 2016, pp.21-22) determina las siguientes herramientas:

= Herramientas promocionales para consumidores.
Bajo estas herramientas, encontramos muestras, cupones, reembolsos, paquetes especiales de precios,
regalos, articulos promocionales, compensacion de lealtad y expositores, demostraciones, loterias y
juegos en la tienda. (Cueva & Léarraga, 2016)

= Herramientas promocionales comerciales.
Durante un periodo determinado, los fabricantes pueden ofrecer un descuento directo sobre el precio
establecido de un producto por un periodo de tiempo o un incentivo para el socio de distribucion para
un acuerdo, de modo que sea para que sus productos. (Cueva & Léarraga, 2016)

= Herramientas promocionales corporativas.
Estas herramientas de negocios promocionales se utilizan para generar nuevos contactos comerciales,
comprar la recompensa del cliente y la motivacion del personal de ventas. Este tipo de promocion
incluye la mayoria de los instrumentos utilizados en acciones de consumo o acciones comerciales.
(Cueva & Larraga, 2016)

= Relaciones publicas.
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Es establecer buenas relaciones con varios publicos para crear publicidad favorable de productos,
creando una imagen de la marca sélida y para administrar voces, noticias y eventos negativos para la
imagen de la compafiia o eliminar las tareas que el departamento informa publicamente, tenemos:
Agencia de prensa. Cree y distribuya informacion relevante para llamar la atencién a una persona, un
producto o servicio. Desarrollo. Insertar relaciones publicas con patrocinadores o miembros de
organizaciones sin fines de lucro para apoyar el apoyo financiero o voluntario. (Cueva & Larraga,
2016)

1.7.5 Periodificacion.

Tiempo en que la organizacion implementard las acciones seleccionadas. Esto se utiliza para
establecer citas y acciones de planificacion (Cueva & Larraga, 2016, p.22)

1.7.6  Medidas de control y revision.

Se ird supervisando lo que la organizacién ha conseguido y se ira adaptando el plan a los cambios

que puedan surgir. (Cueva & Larraga, 2016, p.22)
1.8 Los identificadores de la marca

Segun (Toro & Villanueva, 2017, pp. 127-132) establece los siguientes identificadores de marca:
1.8.1 Elnombre.

En la construccion de marcas fuertes es tan importante ser bueno como parecerlo, pero siempre en
este preciso orden (primero serlo y después parecerlo). Hacerlo en otro orden puede resultar exitoso
a corto plazo, pero un gran fracaso al cabo del tiempo. La eleccion del nombre afecta, por norma
general, y en mayor medida, al parecerlo que al serlo. Cuando lanzamos un nuevo producto en el
mercado, el nombre es importante porque puede aumentar el conocimiento y la percepcion del
producto por parte de los consumidores y, obviamente, promueven su primera compra. Por lo tanto,
es fundamentalmente porque no hay experiencias previas (todavia usan casi informacion, etc.) con
este producto. Con el tiempo, los experimentos del uso de productos, publicidad, recomendaciones o
contenedores de otras personas son muy ponderados por el nombre en si mismo. El significado del
nombre, la vista, es relativa. Utilizar un nombre u otro, por tanto, no suele ser diferencial a la hora
de construir una marca, pero si podemos afirmar que su importancia aumenta en los siguientes
supuestos:

- Cuando se lanza un producto nuevo al mercado: el significado del nombre que utilicemos (si es que
lo tiene) es lo primero que los consumidores asocian a nuestra Marca (Don Limpio es, evidentemente,
un limpiador).

- Cuando utilizamos nombres que pueden tener un significado negativo para los consumidores (la

bebida Nordic Mist, que se traduce como «excremento nordico» en aleman).
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- Cuando utilizamos nombres que, sin tener un significado negativo de por si, se utilizan para otro
tipo de productos y pueden dafiar la imagen de unos u otros (utilizar el nombre General Electric para
una empresa cuya actividad no tiene que ver nada con la electricidad).

Lo ideal en las estrategias comerciales es que la utilizacion de un nombre u otro venga determinada
por que complementen y/o incrementen las percepciones que los consumidores tienen de las empresas
y productos, ayudando a su identificacién y aportando mas informacion. Por norma general, hay que
entenderlos mas como un complemento que como la base del éxito. (Toro & Villanueva, 2017)
1.8.2 El simbolo.

La utilizacion de simbolos que acompafian en muchas ocasiones a los nombres, como identificadores
de las Marcas, suele obedecer generalmente a dos motivos. Por un lado, el simbolo suele tener un
significado mucho maés rico en contenido (aunque l6gicamente también en muchas ocasiones mas
ambiguo) que un nombre: el toro que identifica a Osborne aporta mucho mas contenido al significado
del nombre, lo complementa. Por otro lado, en la mayoria de las ocasiones, el simbolo es més estético
para su utilizacion en la publicidad, los envases o el propio producto, que el propio nombre (como
pueda ser el caso de Nike y la famosa curva que la identifica). Nos referimos aqui a los simbolos en
un sentido amplio, también como iméagenes (de personas, de mufiecos, de arboles, etc.), e incluso
referidos a la forma de las propias letras del nombre. (Toro & Villanueva, 2017)

Las principales utilidades de los simbolos son:

- La de ser un identificador mas de las marcas y que, como tal, las diferencie de las de los
competidores y contribuya a su recuerdo (Mercedes y su estrella).

- La de dotar a las marcas de contenido, contribuyendo a reforzar e incrementar las asociaciones que
los consumidores tienen de ellas (Rolex y la corona).

- La de facilitar la comunicacion de estas ideas (Mapfre y el puente).

- La de ser mas estéticos en su utilizacion que los propios nombres en el caso de productos como la
ropa (Adidas y las tres bandas).

Por Gltimo, cabe destacar que los simbolos son una de las herramientas mas faciles de utilizar cuando
las empresas quieren comunicar a los consumidores que algo ha cambiado en ellas. Cambios en los
simbolos permiten reflejar, de manera muy clara, que se ha producido un cambio en el producto o
empresa. (Toro & Villanueva, 2017)

1.8.3 Ellema o Slogan.

En el proceso de construccién de una marca, o lo que es lo mismo, en el proceso de llenado (y
mantenimiento) de ese fichero al que haciamos alusion, otra de las posibilidades es incluir una frase
que aparezca nada mas abrirlo, o que incluso forme un todo de forma inseparable con el nombre. El

uso del eslogan o eslogan debe entenderse como un simbolo. El papel fundamental es concluir o
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aumentar los significados posibles del nombre o limite o incluso limite. Su ventaja es que puede ser
mas sin palabras con mas palabras, es decir, es mas facil acompafiarlos con masica, con los beneficios
que pueden informar.

Lo ideal, de cualquier forma, es que estos tres elementos (nombre, simbolo y eslogan) trabajen juntos
y de forma invariable durante el mayor plazo de tiempo posible, para que, en la mente de los
consumidores, funcionen juntos. (Toro & Villanueva, 2017)

1.8.4 Loscolores.

Otro de los identificadores a los que regularmente recurren las empresas para ayudar a diferenciar sus
marcas Y llenarlas de contenido son los colores.

Como en el caso del nombre, o los simbolos, no podemos decir que el éxito o fracaso de una marca
se deba fundamentalmente a una eleccion concreta de colores frente a otras posibles. Si es cierto que
algunos colores son mas ricos que otros en significados, y que muchas veces uno y otro significan
cosas opuestas. El rojo es un color caliente, vivo, fuerte (recuerda al fuego, entre otras cosas). El
blanco es el que mejor representa la pureza, lo ligero, la simplicidad (quiza por este motivo, muchas
veces, la linea «Light» de algunos productos tiene mas tonos blancos que rojos). El azul, por ejemplo
(al menos en una temprana edad), significa masculinidad, en contraposicion al rosa, que implica
feminidad. La combinacién del naranja y el verde ha sido para algunos un claro identificativo de
juventud, actividad, etc. EI negro es sindnimo de elegancia y lujo, entre otras cosas (los trajes de
noche, el whisky etiqueta negra, etc.). El color oro también implica lujo, y distincion, fiesta, etc.
Siendo esto asi, es l6gico que las empresas elijan estos dos colores cuando pretenden que sus
productos se identifiquen con el lujo y la exclusividad. (Toro & Villanueva, 2017)

Sin embargo, y como es habitual en las estrategias comerciales, no hay reglas fijas tampoco en lo que
respecta a los colores. Al igual que existen productos cuyo publico objetivo es gente deportista y
relativamente joven, que usan el naranja y el verde con gran éxito para identificarse (Gatorade), hay
otros que, sin utilizarlos, logran la misma reputacién cuando el segmento al que se dirigen es casi
igual, como pueda ser el caso de Adidas. De igual forma, por ejemplo, en la marca Pepsi-Cola, el azul
es un color dominante, al igual que ocurria con la marca de hoteles NH. ¢Quiere esto decir que sus
clientes potenciales son los mismos? Ni mucho menos. (Toro & Villanueva, 2017)

El uso de colores en la identificacion de nuestras empresas y nuestros productos tiene un beneficio
relativo y su justificacion varias veces es mas que una naturaleza estética que otro tipo. Aunque el
significado saludable nos dice que la cosa l6gica seria verde en una empresa de sembradora para usar
verde como un color principal que identifica (y un sistema, por ejemplo, como simbolo), est4 seguro

de que el lider del mercado podria ser rojo y sin un simbolo concreto. (Toro & Villanueva, 2017)
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Figura 4-1: Guia emocional del color
Fuente: Toro & Villanueva, 2017, p.129
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1.8.5 Los envases.
Siguiendo con el final del parrafo anterior, detengamonos un momento para reflexionar sobre la

utilidad de los envases. Los envases no son solo un continente para los productos, sino que su funcion
es mucho méas importante. Cuando los consumidores compran un carrete de peliculas, un bote de
detergente o una lata de lentejas, generalmente no ven el contenido de los mismos. Analizando mas
detenidamente el proceso de compra, es facil darse cuenta de que lo que en muchas ocasiones se
compra realmente no son productos, sino envases que prometen contener esos productos. (Toro &
Villanueva, 2017)

Para intentar eliminar la incertidumbre de esa promesa, cuando compramos una lata de fabada, por
ejemplo, el envase suele tener una fotografia de lo que se supone que contienen. Esa fotografia no
solo permite a la empresa presentar su producto, sino hacerlo en unas condiciones ideales, puesto que

la fotografia seré la de una fabada «perfecta», que se mantendra inalterable en el tiempo. (Toro &

Villanueva, 2017)
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Sin tener que recurrir a representaciones del producto contenido, los envases en si mismos también
comunican directamente sobre las caracteristicas de los productos que contienen. Cuando las
empresas quieren dar una cierta imagen de «naturalidad» en determinados productos, recurren al
envase como arma de comunicacion para conseguir transmitir esta informacion.

Por supuesto, el envase es también un perfecto elemento identificador de las marcas cuando se utiliza
correctamente. Piénsese en las botellas de Coca-Cola o del vodka Absolut. Ambas han servido a las
empresas para diferenciar sus productos en la mente de los consumidores, y les han dotado de
atribuciones que de otra forma no habrian tenido. (Toro & Villanueva, 2017)

1.8.6 Las formas: de las letras y de los simbolos.

La utilizacién de diferentes tipos de letras (y formas en los nimeros y simbolos) en la escritura de los
nombres de las marcas es otra de las herramientas utilizadas por las compafiias para conceder de
significados mas precisos a los mismos, y desarrollar asi su recuerdo y su diferencia. Las empresas
eligen un tipo u otro de letra segun las circunstancias para definir més el «caréacter» de sus productos,
0 cambiar algunas percepciones sobre ellos, o sobre la propia empresa. La principal ventaja de utilizar
una determinada forma es que, cuando se quiere comunicar a los consumidores que algo ha cambiado,
0 que la compafiia se ha modernizado, por ejemplo, es mucho mas facil hacerlo cambiando la forma
del nombre o los simbolos que explicarlo de alguna otra manera. Por el mero hecho de cambiar las
letras, los consumidores identificaran que algo ha cambiado en la empresa o sus productos. De esta
forma, si consideramos que la imagen de unos de nuestros productos es demasiado anticuada, una de
las herramientas que podemos utilizar para cambiar tal percepcion es la de cambiar el tipo de letra
gue hemos utilizado hasta ese momento, eligiendo otro que sea mas moderno. Esto, casi con toda
seguridad, no sera suficiente para conseguir los efectos deseados, pero es seguro que ayudara a que
las percepciones de los consumidores cambien. (Toro & Villanueva, 2017)

1.8.7 Las personasy los personajes.

En la mayoria de las ocasiones, cuando pensamos en una marca en concreto, somos capaces de
imaginar también a sus usuarios con mayor o menor exactitud. De igual forma, generalmente nos
sentiremos mas y menos identificados con ellos. Las personas que aparecen en los anuncios
publicitarios de las marcas suelen tener en muchas ocasiones este fin: que los potenciales
consumidores de esa marca se sientan identificados con las personas que aparecen en el anuncio, y
que ello les motive a consumirla frente a otras opciones.

Esta motivacion vendra dada, bien porque piensan que las personas del anuncio son como ellos, bien
porgue quieran parecerse a ellos. Estas personas que identifican esas marcas transmiten los valores
de las mismas de manera mucho mas verosimil para los consumidores que otro tipo de acciones. Esta

gran ventaja es, sin embargo, un arma de doble filo si no se utiliza adecuadamente.
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Las personas no somos siempre iguales (entre otras muchas cosas, porque envejecemos), lo que
provoca que exista un riesgo de que la persona elegida para representar nuestra marca (un deportista,
por ejemplo), no tenga en algiin momento la actitud esperada, y ello trascienda a los consumidores,
volviéndose en nuestra contra. (Toro & Villanueva, 2017)

1.8.8 Las canciones.

Un famoso dicho publicitario afirma gue «Si no tienes nada que decir, cantalo». Lo cierto es que la
mayoria de los consumidores recordaran la siguiente frase con musica: «En estas Navidades, turrén
de chocolate; en estas navidades, turron de Suchard». Las canciones ayudan a recordar lo que se
aprende. No en vano, cuando somos nifios, cantamos la tabla de multiplicar en lugar de recitarla. Esta
es probablemente la primera utilidad del uso de melodias acompafiando al eslogan de las empresas o
los productos. Sin embargo, las canciones no solo contribuyen a su recuerdo, sino que, ademas, sirven
para diferenciar nuestros mensajes y recabar la atencion de los consumidores cuando, como ocurre
en la actualidad, hay una cantidad de informacion tan abundante y similar a su disposicion. Hoy en
dia, es dificil encontrar un anuncio publicitario en el que no se utilice un tipo u otro de musica, no
solo acompariando al eslogan (como era el caso de los ejemplos anteriores), sino como «fondo» del
propio anuncio. Aunque la musica que utilizan algunas empresas con sus esléganes 0 en sus anuncios
contribuya también a dotar de significado a su nombre (son modernos, vanguardistas, clasicos,
jovenes...), cuando utilizan una cancion ya existente, y logran que esa melodia acompafie a su nombre
de manera inseparable, estan consiguiendo que cada vez que suene esa cancién en la radio, la

television o en un disco, los consumidores recuerden esa marca. (Toro & Villanueva, 2017)
1.9 Definicion de posicionamiento

El posicionamiento ha sido mal entendido. Algunos lo confunden con participacion en el mercado,
otros lo confunden con el nivel de recordacion de la marca y otros lo confunden con una buena
imagen. Ninguna de estas posiciones es correcta, el posicionamiento, como fue desarrollado en un
inicio, era un concepto de comunicacion eminentemente. Hoy en dia, puede verse como un concepto
estratégico que ayuda a ubicar una marca frente a la competencia, no solo en la mente del consumidor,
como lo decian Ries y Trout en su libro “Posicionamiento”, sino que el posicionamiento es un
concepto que se da desde el marketing y migra hacia la comunicacion de marketing jincluida la
publicidad para ostentar posiciones sélidas, pero, especialmente, Unicas dentro de un mercado. Para
la estratega de marketing peruana, Gloria Gallo (2000), el posicionamiento es simplemente para lo
que se usan los productos. Hay casos en los que algunos productos no son aceptados, porque se les
tiene posicionados de una manera inadecuada. Tal es el caso de una empresa panamefia que vendia

una salsa de tomate espesa, que la gente usaba como ingrediente para preparar alimentos y no como
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sazonador. La empresa pretendia que se aumentara en el empague el tamafio de la letra para que la
gente supiera que su producto no era una pasta de tomate, sino una salsa de tomate. La investigacion
realizada determind que la gente aceptaria una salsa siempre y cuando fuera percibida como
tradicional, hecha en casa. (Hoyos, 2016)

productos y presenta el ejemplo de PGG, quien tiene 11 detergentes diferentes, cada uno con una
posicidn particular. Por ejemplo, Tide ofrece una limpieza fuerte y poderosa, Bold, por su lado, es un
detergente con suavizante para telas; Ivory Snow se ofrece como un detergente suave para bebes y
ropa fina (Lam, Hair y Mc Daniel, 2006). En definitiva, el objetivo de posicionar es lograr que el
consumidor, cuando vea la marca, la asocie inmediatamente con un elemento importante para él y
que, de esta manera, motive la compra del producto. Para implementar un adecuado posicionamiento,
deben tenerse en cuenta di- versos elementos: conocer, en primera instancia, mediante investigaciones
de mercados, el posicionamiento de la marca y de la competencia. Luego, se debe seleccionar el
posicionamiento deseado mediante las metodologias presentadas mas adelante. Dicho
posicionamiento debe tener una argumentacion suficiente y debidamente documentada. (Hoyos,
2016, pp. 81-82)

1.9.1 Variables para posicionar

Para posicionar, se puede recurrir a diferentes variables. De acuerdo con (Hoyos, 2016, p.83) las
principales variables son:

- El liderazgo

- El estilo de vida;

- El precio

- Los atributos

- La competencia

- La ocasion de uso

- Los usuarios

- La calidad

- La clase de producto

- Los usos del producto

Las variables més utilizadas para segmentar son: el precio, los atributos y los usos del producto; y la
variable menos utilizada, por ser dificil de trabajar, es el posicionamiento frente a la competencia.
(Hoyos, 2016, p.83)

1.9.2 Proceso para Llegar al Posicionamiento

Una de las decisiones importantes de la administracion de marketing es definir la estrategia de

posicionamiento para el proximo producto. El posicionamiento de un objetivo para lograr este
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objetivo es, por lo tanto, inevitablemente construir un proceso desarrollado dentro de la empresa.
(Cueva & Larraga, 2016, pp. 37-38).

a) ldentificacion de los diferenciadores
Para la existencia de una posicion, debe haber un reconocimiento de los valores del producto que lo
distingue de otras personas se negaron en el mercado. Por lo tanto, las empresas deben determinar
qué diferencias con ellos se detienen para resaltar su producto y diferenciarlas de los competidores
restantes. (Cueva & Larraga, 2016)

b) Evaluacion de recursos
Todos los dispositivos distintivos con los que se espera un posicionamiento deben tener recursos para
implementarlos. Si una empresa define el objetivo de diferencia de calidad para implementar esta
estrategia, es necesario evaluar recursos tales como: materias primas, proceso de produccion,
cumplimiento de las normas de produccion. (Cueva & Larraga, 2016)

c) Definicion de la marca
En el enfoque de posicionamiento, la marca es de gran importancia. Una vez que el consumidor ha
experimentado el producto, devuelve su nombre con los valores o beneficios recibidos en su uso.
(Cueva & Larraga, 2016)

d) Estrategias de comunicacion
Estrategias que ayudan a Marcar el reconocimiento se pueden enumerar: publicidad bien disefiada
por mensajes utilizando el método de aprendizaje del instrumento. En los mensajes publicitarios, los
lideres distintivos se resaltan, que se aplican al producto, se destacan que las promociones ayudan a
posicionarse a si mismas. La oferta de muestras y degustaciones gratuitas es importante en este
resultado, asi como en el marketing directo. (Cueva & Larraga, 2016)

e) Logro del posicionamiento
Este es el objetivo final de este proceso. Su cumplimiento le permite a la compafiia alcanzar un lugar

importante en las mentes de los consumidores para sus productos. (Cueva & Larraga, 2016)
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CAPITULO I
2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

La investigacion tendra un enfoque mixto pues se va a recolectar, analizar y vincular informacion de
datos cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio. Como manifiesta (Monroy & Nava 2018,
p.70) las investigaciones que se desarrollan dentro de un enfoque cualitativo lo que intentan es
entender un fendmeno social como un todo, tomando en cuenta sus propiedades y su dinamica,
recaudando su informacién directamente de las personas, grupos o sociedades estudiadas y las que se
desarrollan dentro de un enfoque cuantitativo fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos, por ello se deben plantear desde el principio los conceptos, postulados o teorias desde los

cuales se estableceran y modificaran las variables.
2.2 Nivel de investigacion

La presente investigacion tiene un nivel descriptivo que permitird recopilar informacién mediante
instrumentos determinados que detallen de la situacion actual de la empresa. Ademas, establece
(Hernandez, 2014) que un nivel descriptivo tiene como fin la recopilacion de datos para poder
responder a interrogantes de investigacion se puede decir que es factible su uso para conocer la
situacion actual de la empresa. A través del nivel de investigacion se obtiene informacion esencial

para el estudio del fendmeno.
2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente

El disefio de investigacion sera no experimental puesto que no manipularemos las variables para
observar cambios intencionados. Como menciona (Hernandez, 2014, p.152) se trata de estudios en
los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como
se dan en su contexto natural, para analizarlos.

2.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La presente investigacion es de tipo transversal ya que la recoleccion de informacion se realizard una

sola vez y no en determinados periodos como lo determina la investigacion longitudinal.
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2.4 Tipo de estudio — investigacion

Los tipos de investigacion que intervienen son de campo y documental.

Investigacion de campo: Permite la observacidn en contacto directo con el objeto de estudio, asi como
el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria con la préctica en la busqueda de la verdad
objetiva. (Monroy & Nava, 2018, p.106).

Investigacion documental: Es la indagacion y andlisis de informacién documental. Se realiza en el
primer momento de la investigacién para la revision bibliografica y ubicacion teérica del problema
de investigacion, elaboracion del marco tedrico y organizacion de la informacion seleccionada.
(Monroy & Nava, 2018, p.106).

25 Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

Para llevar a cabo el plan de muestreo se utiliza el proceso de (Gallego et al., 2016) que establece los
siguientes puntos:

2.5.1 Definicién de la poblacion objetivo

La investigacion se desarrolla en la provincia de Chimborazo previa segmentacion se escoge la PEA
por ser personas con poder adquisitivo por lo tanto segin (INEC, 2020) el porcentaje nacional de la
PEA de su poblacion total es de 60.9% se toma el PEA de la provincia, por ser el lugar donde se
llevara a cabo la investigacion.

2.5.2 Definicion del marco muestral

Se tomd en cuenta las proyecciones poblacionales 2020 de la provincia de Chimborazo que segun
(INEC,2020) consta de 524004 personas, del cual se procede a obtener el PEA provincial que
mediante calculos es de 319118, se realizd el muestreo correspondiente para llevar a cabo el estudio
sobre el grado de aceptacion que tiene la poblacién sobre las estrategias de branding para la planta
procesadora de frutas de la parroquia Bayushig.

2.5.3  Seleccion de un tipo de muestreo

La PEA de la provincia de Chimborazo se fue escogiendo por previa segmentacion y por ser personas
con poder adquisitivo que benefician a la organizacién en estudio. Para definir la muestra del PEA de
la provincia de Chimborazo se utilizé el método de muestreo probabilistico aleatorio simple. Segun
(Gallego et al., 2016, p.100) establece que se fundamenta en el azar. Cada elemento de la poblacién
se identifica con un numero, contando todos ellos con la misma probabilidad de ser seleccionados.
2.5.4 Determinacion del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de muestra mediante la PEA de la provincia de Chimborazo que suman

319118 personas, se establece el calculo de la muestra mediante la formula de muestreo no finita que
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se tomo del libro Investigacion y recogida de informacién de mercados de (Jiménez, 2013, p.211) que
establece de la siguiente manera:
P.Q.K?
n=—>s
e

n =Tamafio de la muestra

K = Porcentaje de fiabilidad

P = Probabilidad que suceda

Q =Probabilidad que no suceda
e =error de muestreo

Tabla 1-2: Determinacién de la muestra

Datos Resolucion
K =95% =1.96 P.Q.K?
n=-——
P=05 e
Q=05 B (0.5)(0.5)(1.96)2
B 0.05)2
e=0.05 ( )
_ 384 _ 0.9604
n= "= 0.0025
n = 384.16
n =384

Realizado por: Herrera, A. 2021
Después realizado el calculo respectivo el resultado que arrojo fue de 384 personas, para poder llevar

a cabo la elaboracion de recoleccion de informacion para lograr establecer la aceptacion de estrategias

de branding en la provincia de Chimborazo.
2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos

En la investigacion se utilizara los siguientes métodos:

Método analitico-sintético: “Estudia los hechos a partir de la descomposicion del objeto de estudio
en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual y luego integra dichas partes para
estudiarlas de manera holistica” (Moran & Alvarado, 2010)

Considerando este método, en el presente estudio se evidenciara su aplicacion al realizar un analisis
del problema que ha sido identificado en la Planta procesadora de Frutas de la parroquia Bayushig y
a partir de ello tener un enfoque general del objeto de estudio.

Meétodo deductivo: De acuerdo con (Pérez et al., 2020, p.19) es un proceso légico mediante el cual

se infieren conclusiones a partir de algunas premisas. Es estrictamente un método de demostracion

28



porgue se parte de una afirmacién considerada verdadera. Se establece este método ya que se parte
de ciertas generalidades para plantear las estrategias de branding.
Método inductivo: Segun (Pérez et al., 2020, p.19) comienza con la observacion reiterada de algun
fendmeno. Este se describe y sistematiza. Se considera este método debido a que se partira de una
muestra para generalizar los resultados.
2.6.2 Técnicas
Las técnicas para emplear en la actual investigacion son la encuesta y la entrevista, a través de las
cuales se obtendran aspectos y opiniones diferentes del publico meta y principales representantes de
la Planta procesadora de frutas de la parroquia Bayushig.
2.6.3 Instrumentos
Los instrumentos que se emplearan son:

e Cuestionario

e Guiade entrevista
2.6.4 ldea a defender
¢La elaboracion de un plan de branding determinara las mejores estrategias para el posicionamiento

de la planta procesadora de frutas de la parrogquia Bayushig?
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CAPITULO 11l
3 MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1 Resultados

Los resultados obtenidos se han clasificado en resultados externos a través de encuestas y resultados
internos a través de la entrevista.

3.1.1 Resultado de informacion externa

A continuacion se presenta los datos obtenidos de las encuestas realizadas a la muestra de la poblacion
econémicamente activa.

Datos generales

Edades de personas encuestadas

Tabla 2-3: Edad

Edades
Opciones Frecuencia Porcentaje
De 18 a 29 afos 149 38,8%
De 30 a 40 afios 173 45,1%
De 41 a 50 afios 50 13%
Mayor a 50 12 3,1%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Herrera, A. 2021
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EDAD

De 41 a 50 ainos;
13%; 13%

De 18 a 29 aiios;
38,80%; 39%

De 30 a 40 afios;
45,10%; 45%

Gréfico 1-3: Edad
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

De las personas encuestadas se pudo determinar que el 45,10% son personas de 41 a 50 afios, mientras
que el 38,80% son personas de 18 a 29 afios ahora bien el 13% oscilan los 41 a 50 afios y el 3,10%
son mayores a 50 afios.

Tabla 3-3:Género
Genero

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Masculino 253 66%

Femenino 131 34%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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GENERO

Femenino
34%

Masculino
66%

Grafico 2-3: Género
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
Del total de encuestados se determind, que el 66% son de género masculino, mientras el 34% restante

corresponde al género femenino.
Tabla 4-3: Ingresos

Ingresos
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Menor a $400 90 24%
$401 - $600 162 47%
$601 -$800 92 24%
Mayor a $800 20 5%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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INGRESOS

Menor a $400
24%

$601 -$800
24%

$401 - $600
47%

Gréfico 3-3: Ingresos
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
De las personas encuestadas se pudo determinar que el 47% cuentan con un salario que oscila los
$401 - $600, mientras que un 24% reciben un salario menor a $400 de igual forma $601 - $800 y
mayores a $800 solo un 5%

Tabla 5-3: Ocupacién

Ocupacion
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Estudiante 97 25%
Emprendedor (a) 75 19%
Empleado publico 187 49%
Empleado privado 25 7%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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OCUPACION

Estudiante
25%

Empleado publico

49%
Emprendedor (a)
19%

Gréfico 4-3: Ocupacion
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
Del total de encuestados un 49% laboran para el estado a través un cargo publico, mientras que un
25% pertenecen al sector estudiantil, un 19% han empezado sus propios emprendimientos y un 7%
pertenecen a empresas privadas.

Tabla 6-3: Educacion

Nivel de educacion
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Educacion General Béasica 0 0%
Bachillerato 96 25%
Tercer nivel (Pregrado) 271 71%
Cuarto nivel (Post grado) 16 4%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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NIVEL DE EDUCACION

Cuarto nivel (Post Educacién General
grado) Basica
4% /_0%

Bachillerato
25%

Tercer nivel

(Pregrado)
71%

Gréfico 5-3: Educacion
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
De las personas encuestadas el 71% cuenta con un titulo de tercer nivel, mientras un 25% culminaron

el bachillerato ahora bien un 4% poseen un titulo de cuarto nivel y un 0% corresponde a Educacion

General Basica.
Tabla 7-3: Canton

Cantdn de pertenencia
Opciones Frecuencia Porcentaje
Riobamba 250 65,1%
Alausi 19 4,9%
Colta 16 4,2%
Chambo 39 10,2%
Chunchi 2 0,5%
Guamote 14 3,6%
Guano 14 3,6%
Pallatanga 6 1,6%
Penipe 19 4,9%
Cumanda 5 1,3%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Canton de pertenencia
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60,00% M Riobamba
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Grafico 6-3: Cantén
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Del total de encuestados un 65,10% pertenecen a Riobamba, un 10,20% pertenecen a Chambo, Penipe
y Alausi tienen un 4,90% mientras un 4,20% pertenecen a Colta, en lo que consiste a Guamote y
Guano poseen un 3,60% ahora bien 1,60% corresponden a Pallatanga, un 1,30% pertenecen a
Cumanda y tan solo un 0,50% a Chunchi.

1. ¢ Considera que el consumo de frutas es saludable?

Tabla 8-3: Salud
Salud

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 365 95%
No 19 5%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021

36



SALUD

No
5%

Si
95%

Grafico 7-3: Salud
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
Del total de encuestados un 95% consideran que el consumo de frutos es saludable mientras tan solo
un 5% opinan lo contrario.
2. ¢Cual de las siguientes frutas son de mayor agrado para usted?
Tabla 9-3: Fruta de agrado

Fruta de agrado

Opciones Frecuencia Porcentaje
Manzana 203 52,9%
Pera 98 25,5%
Claudia 35 9,1%
Mora 39 10,2%
Membrillo 3 0,8%
Mandarina 2 0,5%
Mango 1 0,3%
Chirimoya 1 0,3%
Sandia 1 0,3%
Pifia 1 0,3%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021

37



Fruta de agrado
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Gréfico 8-3: Fruta de agrado
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

De las personas encuestadas un 52,9% tienen mayor agrado por las manzanas, mientras un 25,5% se
inclinan por la pera un 10,2% prefieren la mora, un 9,10% prefieren la claudia ahora bien un 0,80%
sienten agrado por el membrillo, un 50% mandarina y en lo que corresponde a mango, chirimoya,
sandia y pifia poseen un 0,30%.

3. ¢Consume usted productos de frutas procesadas (mermelada, pulpa de frutas, vinos)?

Tabla 10-3: Consumo del producto
Consumo del producto

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 340 88%

No 44 12%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021

38



CONSUMO DEL PRODUCTO

No
12%

88%

Gréfico 9-3: Consumo del producto

Elaborado por: Herrera, A, 2021
Interpretacion

De las personas encuestadas un 88% consumen productos de frutas procesadas y tan solo un 12% no

consumen este tipo de productos.

4. ¢Con que frecuencia usted adquiere productos de frutos procesados?

Tabla 11-3: Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Semanal 160 42%
Mensual 174 46%
Trimestral 32 8%
Semestral 9 2%
Anual 9 2%

Fuente: Encuestas.

Realizado por:

Herrera, A. 2021
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FRECUENCIA DE CONSUMO

Anual
Trimestral 2%
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Semanal
42%
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46%

Grafico 10-3: Frecuencia de consumo
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Del total de encuestados un 46% adquieren productos de frutas procesadas cada mes, mientras un
42% lo consumen semanalmente, un 8% adquieren trimestralmente y en lo que corresponde a
semestre y anual con un 2%.

5. ¢Considera usted importante la marca de un producto para adquirirlo?

Tabla 12-3: Marca
Marca

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 310 81%

No 74 19%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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MARCA

81%

Grafico 11-3: Marca
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Para el total de encuestados un 81% es relevante que los productos tengan una marca antes de

adquirirlos y un 19% lo consumen indiferentemente si posee marca o no.

6. ¢ Cual de los siguientes elementos gréaficos identificarian a una planta procesadora de frutas?
Tabla 13-3: Elemento grafico

Elemento gréfico
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Frutos 234 61%
Maquinaria 112 29%
Personal 36 9%
Territorio 2 1%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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ELEMENTO GRAFICO
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Gréfico 12-3: Elemento gréafico
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Del total de encuestados un 61% consideran que el principal elemento grafico de una planta
procesadora de frutas son los frutos identificativos, mientras un 29% consideran que la maquinaria
de la planta procesadora es un elemento grafico indispensable ahora bien un 9% opina que el personal
identifica a la empresa y tan solo 1% opinan que el territorio debe intervenir como identificativo
visual.

7. ¢Cuando observa una marca que es lo primero que le llama la atencién?

Tabla 14-3: Atencion de la marca

Atencion de la marca
Opciones Frecuencia | Porcentaje
El icono (gréficos) 202 53%
El color 110 28%
La Tipografia (Letra) 41 11%
El slogan 31 8%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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ATENCION DE LA MARCA

La Tipografia
(Letra)
11%

El icono (graficos)
53%

El color
28%

Grafico 13-3: Atencioén de la marca
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

De las personas encuestadas su atencion en la marca se centra un 53% en los iconos, mientras un 28%
opinan que el color es su principal atractivo ahora bien un 11% establece la tipografia y un 8%
consideran el slogan.

8. ¢ Cree usted que una marca es sinénimo de prestigio y confianza en un producto?

Tabla 15-3: Prestigio y confianza
Prestigio y confianza

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 332 86%

No 52 14%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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PRESTIGIO Y CONFIANZA

No
14%

Gréfico 14-3: Prestigio y confianza
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

De las personas encuestadas un 86% opinan que la marca simboliza prestigio y genera confianza en

86%

el consumidor y un 14% consideran que la marca es indiferente.

9. ¢Cuéles son los beneficios que espera usted al adquirir productos a base de frutos

procesados?
Tabla 16-3: Beneficios
Beneficios
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Confianza en la compra 104 27%
Calidad 131 34%
Identidad 65 17%
Contribucion al desarrollo local 28 8%
Empatia 9 2%
Nutricion 47 12%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021

44
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Grafico 15-3: Beneficios
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
Del total de encuestados un 34% esperan como beneficios la calidad un 27% esperan confianza en su
compra un 17% espera identidad en los productos que consumen un 12% esperan nutricion ahora bien
un 8% esperan contribucion al desarrollo local en lo que corresponde a empatia un 2% .
10. ¢(Cuédl de los siguientes factores influyen mas en la decision de compra para elegir un
producto que sea de una marca nueva?

Tabla 17-3: Fruta de agrado

Decision de compra
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Calidad 128 33%
Precio 141 37%
Disefio 69 18%
Promociones 27 7%
Atencién personalizada 19 5%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Gréfico 16-3: Decision de compra
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Para los encuestados un 37% el principal factor para adquirir un producto nuevo en el mercado es su

precio, mientras un 33% consideran la calidad un 18% el factor decisivo es su disefio, un 7%

corresponden a promociones y el 5% su decision de compra se centra en atencién personalizada.

11. Seleccione las marcas que usted prefiere en productos a base de frutos procesados.

Tabla 18-3: Preferencia de marca

Preferencia de marca
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Gustadina 184 48%
Facundo 122 32%
Snob 40 11%
San Jorge 35 9%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021




PREFERENCIA DE MARCA
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Grafico 17-3: Preferencia de marca
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion
Del total de encuestados un 48% prefieren la marca Gustadina un 32% se inclinan por la marca
Facundo, mientras un 11% escogen la marca Snob y un 9% consume la marca San Jorge en productos
a base de frutas procesadas.
12. ¢ Cual de los siguientes slogans es de su preferencia?

Tabla 19-3: Eslogan

Eslogan
Opciones Frecuencia | Porcentaje
El sabor natural de la vida 147 3%
Puro sabor natural 130 34%
Productos de calidad al alcance de tu mano 70 19%
100% natural. 36 9%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Gréfico 18-3: Eslogan
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Para las personas encuestadas un 38% opinan que el slogan de su preferencia es “ El sabor natural de
la vida”, mientras un 34% prefieren “Puro sabor natural” ahora bien un 19% les agrada “Productos
de calidad al alcance de tu mano” y un 9% prefieren “!00% natural”.

13. ¢ Cual es el medio de comunicacion masiva que usted mas utiliza?

Tabla 20-3: Medio de comunicacién

Medio de comunicacion
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Television 62 16%
Radio 3 1%
Prensa 7 2%
Revista 9 2%
Redes Sociales / Internet 303 79%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Grafico 19-3: Medio de comunicacion
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Del total de encuestados un 79% consideran como su principal medio de comunicacion a las redes
sociales/ internet, mientras un 16% television en lo que corresponde a prensa y revista escogieron un
2% y tan solo un 1% en radio.

14. ;Cual es la red social de su preferencia?

Tabla 21-3: Red social de preferencia

Red social de preferencia

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Facebook 230 59,9%
Instagram 102 26,6%
Twitter 2 0,5%
Tik Tok 14 3,7%
WhatsApp 34 8,9%
No uso redes sociales. 0 0%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Gréfico 20-3: Red Social de preferencia
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

De las personas encuestadas un 59,90% prefieren la red social Facebook, mientras un 26,60% utilizan
Instagram un 8,90% consideran al WhatsApp ahora bien un 3,70% corresponde a Tik Tok un 0,50%
prefieren Twitter y 0% corresponde al no uso de redes sociales

15. ¢ Considera que para ingresar al mercado es importante la calidad y la colocacion de una
marca en un producto ?

Tabla 22-3: Ingreso al mercado
Ingreso al mercado

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 349 91%

No 35 9%

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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INGRESO AL MERCADO

No
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Gréfico 21-3: Ingreso al mercado
Elaborado por: Herrera, A, 2021

Interpretacion

Para las personas encuestadas un 91% consideran que es fundamental ingresar al mercado con una
marca que lo identifique, mientras un 9% no consideran primordial ingresar al mercado con un
identificado visual.

3.1.2 Resultado de informacién interna

La siguiente entrevista esta dirigida al Ing. Marco Alvarez, coordinador técnico de planificacion de
CONAGOPARE Chimborazo, quien facilito la informacion requerida para el desarrollo del actual

proyecto investigativo:
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Tabla 23-3: Resumen de entrevista

VARIABLE/ PREGUNTA

SITUACION ACTUAL/
RESPUESTA

FORTALEZA

DEBILIDAD

¢Cuél es el cargo que usted
tendré en la empresa?

Coordinador técnico de planificacion
de CONAGOPARE Chimborazo.

¢Qué tipo de empresa sera
(constitucion)?

Empresa de caracter publica a través de
una ordenanza municipal.

Inyectan capital propio del GAD
municipal.

¢Qué factores diferenciaran a su
empresa de las demés?

En el cantdn Penipe no existe una
empresa parecida por lo que no tiene
competencia 'y es un producto
tradicional de Bayushig.

Es Unica en el canton Penipe y a
través de ello generar turismo
comunitario.

Si tuviera que describir su
empresa, en una palabra, ¢cudl
seria? ¢por qué?

Frutales propios de la localidad porque
les da un valor agregado a los productos
propios de la zona.

Productos identificativos  del

territorio.

¢Qué servicios 0 productos
proporcionara su empresa?

Mermelada
Pulpa de Fruta
Licor de frutas. (Vinos)

Variedad de sabores en productos
derivados de frutas procesadas.

¢Por qué los clientes deberian
elegir los productos de su
empresa frente a los
competidores?

Los deben elegir porgue los productos
tendran precios accesibles al mercado
sin perder calidad.

Precio accesible y producto de
calidad.

¢Qué tamafio planea tener su
empresa?

Es una microempresa artesanal que
contara con un maximo de 10
colaboradores.

Empresa artesanal

¢Cuéles consideraria que seran
las fortalezas de su empresa?

F1: Unica a nivel cantonal.

F2: Materia prima propia de la
localidad.

F3: Genera turismo por su gastronomia.

F1: Unica a nivel cantonal.

F2: Materia prima propia de la
localidad.

F3: Genera turismo por su
gastronomia.
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¢Cudles consideraria que seran
las debilidades de su empresa?

D1: No tiene reconocimiento en el
mercado.

D2: Falta de segmentacion en aspectos
organizacionales.

D1: No tiene reconocimiento en el
mercado.

D2: Falta de segmentacion en aspectos
organizacionales.

¢Quien es  su
competidor?

principal

Mediante sondeos realizados se puede
determinar a Gustadina y Tony como
principales competidores en el producto
de licor no existe competencia ya que
serd un licor tradicional de la zona.

Tendrd una ventaja competitiva
que serd producto tradicional de la
zona.

¢Por qué se planea instalar la
planta procesadora de frutas?

Para dinamizar la economia del sector y
para que genere valor agregado a los
productos del territorio.

Generard valor agregado a los
productos de los agricultores a
través de un producto terminado.

¢Qué le motivé a empezar esta
organizacion?

Generar fuentes de empleo vy
aprovechamiento de la maquinaria e
infraestructura con la que cuenta
actualmente.

Generara empleo en Bayushig.

¢Cuéles son los valores con los | Respeto Valores empresariales
que la empresa contara? Honestidad establecidos: Respeto, Honestidad,
Puntualidad Puntualidad
¢Como desea que el cliente | Lo perciban como wuna empresa | Llega al consumidor como una
perciba a su empresa? tradicional de la localidad e | empresa con responsabilidad
involucrarlo como apoyo a la | social.
poblacién.

¢Qué paletas / gama de colores
prefiere? ¢por qué?

Colores vivos que representen a los
principales frutales como rojo, verde,
anaranjado.

Colores que transmiten fortaleza y
poder a la marca.

¢Hay algun elemento que quiera
que aparezca en el logo?

Bayushig es conocida como la tierra de
las manzanas por lo cual un elemento
indispensable seria una manzana o
elemento que se relacione.

Elemento identificativo de Ila
marca territorial.

En su opinion, ¢qué define un
logotipo bien disefiado?

Una marca no muy cargada sin muchos
elementos, pero con impacto visual y
cuente con un slogan que posicione la
imagen.
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¢Cudl es su preferencia, en
referencia  a los  iconos,
tipografia, colores?

Un nombre corto, la tipografia
relacionada con una letra tradicional no
muy gotica, iconos que relacionen a una
industria.

¢Qué restricciones, en su caso,
podria existir sobre el logo?

Evitar elementos graficos que se
encuentran en la marca Bayushig.

¢ Qué palabras o iconos se deben
incluir en el logo?

Nombre corto, slogan que haga
referencia a Bayushig que es un ente
turistico y sea un referente para que los
turistas se interesen por conocer la
planta.

¢Qué logos que ha observado le
gusta y por qué?

Gustadina porque tiene un buen disefio
con un buen plan de marketing que
generan posicionamiento.

¢Qué logos que ha observado no
le gustan y por qué?

Logos sin previos estudios.

En su opinion, ¢cudl es el
propésito principal de un logo?

Su principal propdésito es que permita
posicionarse en la mente del
consumidor y sea una herramienta
visual para la publicidad.

¢Cuéles son las posibles
aplicaciones en las que se
utilizara la marca?

Etiquetas.

Material Promocional.
Camisetas y gorras.
Banners.

Vallas.

¢Qué desean transmitir en la
marca?

Lo que se desea transmitir es que se
llegue como un emprendimiento sélido,
confiable y que demuestre que la
empresa produce productos de calidad .

Llega al consumidor como una
empresa sélida y de confianza.

Fuente: Entrevista.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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3.1.3 Hallazgos

Perfil del consumidor

La ubicacion del cliente potencial se encuentra en la provincia de Chimborazo la mayor parte

concentrada en el canton Riobamba con el 65,1%, la edad comprendida es de 30 a 40 afios con el 65,1%,

el género es femenino y masculino, empleado en el sector publico con el 49% con ingresos mensuales

de $401 a $ 600 con un 47% poseen un nivel de educacion de tercer nivel con el 71%. El cliente potencial

posee conductas enfocadas al consumo saludable de productos gue le brinde beneficios como calidad y

su factor de decisién de compra al momento de realizarla en un lugar determinado es el precio en

referencia a productos de marcas nuevas.

La poblacién encuestada de la provincia de Chimborazo en un 95% consideran saludable el
consumo de frutas.

Un 52,9% de la poblacion encuestada de la provincia de Chimborazo identifican a la
manzana como la fruta de mayor agrado.

Del total de encuestadas aplicadas en la provincia de Chimborazo 340 personas responde
que si consumen productos de frutas procesados.

Respecto a la frecuencia de consumo un 46% de la poblacion encuestada de la provincia de
Chimborazo adquieren productos de frutas procesados mensualmente.

De las personas encuestadas de la provincia de Chimborazo en un 81% consideran
fundamental el uso de una marca en un producto antes de adquirirlo.

La poblacién encuestada de la provincia de Chimborazo en un 61% consideran que el
principal identificativo para una planta procesadora de frutas son graficos que represente a
los mismo; ademaés el 53% opinan que el icono (graficos), es lo que méas llama la atencién
en una marca .

De acuerdo con los resultados obtenidos un 86% de la poblacion en encuestada de la
provincia de Chimborazo consideran que la marca es sinénimo de prestigio y confianza en
un producto.

Respecto a los beneficios que esperan la poblacién encuestada de la provincia de
Chimborazo un 34% esperan de un producto la calidad del mismo.

De los resultados obtenidos de la poblacion encuestada de la provincia de Chimborazo un
37% sefialan que el principal factor para la decision de compra que son de marcas nuevas
es el precio.

La poblacion encuestada de la provincia de Chimborazo respondié que la marca de

preferencia en productos de frutos procesados es Gustadina en un 48%.

55



e Del total de encuestados de la provincia de Chimborazo 130 personas creen adecuado el
slogan “El sabor natural de la vida” para la planta procesadora de frutas.

e La poblacién encuestada de la provincia de Chimborazo un 79% afirman que el medio de
comunicacién de su preferencia son las redes sociales y las de mayor uso son Facebook con
59,9% e Instagram con 26,6%.

e Enun 91% de la poblacion encuestada de la provincia de Chimborazo consideran que para
ingresar a un mercado es necesario enfocarse en la calidad y la colocacion de una marca en
el producto.

3.1.4 Comprobacion de la idea a defender

¢Laelaboracion de un plan de branding determinara las mejores estrategias para el posicionamiento
de la planta procesadora de frutas de la parroguia Bayushig?

Concluido el estudio de mercado se pudo determinar que para el consumidor un 81% es de gran
importancia la colocacién de una marca en un producto que lo identifique y lo distinga de la competencia
ya que afirman en un 86% que la marca es sindbnimo de prestigio y confianza ademas mencionan en un
91% que el identificado visual es fundamental al momento de ingresar al mercado por consiguiente todo
ello se logra a través de estrategias de identidad que proporciona un plan de branding que a futuro
permitira posicionarse en un mercado determinado y generar una mejor percepcion por parte de los
consumidores para que lo elijan sobre la competencia destacando la marca y los beneficios que ofrece

la misma. Por lo anteriormente expuesto se evidencia la comprobacion de la idea a defender.
3.2 Discusion de resultados

Respecto a la implementacién de una marca para el posicionamiento de la planta procesadora de frutas
en la provincia de Chimborazo los consumidores en un 81% consideran relevante afadir un
identificativo visual ya que lo consideran importante antes de adquirir un producto como menciona
(Hoyos, 2016) la marca genera garantia en el consumidor ya que el fabricante se compromete en la
calidad del producto de igual forma un beneficio que destaca es la practicidad ya que le permite a las
personas memorizar las experiencia de consumo y a través de ello posicionarse en la mente del
consumidor.

Consideran que el principal identificativo visual para la organizacion son los frutos en especial la
manzana que son por los que sienten mayor agrado, lo cual se lo puede desarrollar mediante una marca
corporativa que segun (Hoyos, 2016) se habla de marca corporativa cuando identifica a una empresa;
puede, incluso, ser la misma de sus productos y a través de ello generar una experiencia de marca en el

consumidor que permita una mejor percepcion de la marca expuesta.
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Los consumidores opinan que para posicionarse en un mercado determinado debe existir una marca en
el producto pero sin descuidar su calidad ya que para adquirir productos de marcas nuevas evaltan la
relacion calidad — precio y como menciona (Cueva & Larraga, 2016) se debe identificar la diferenciacion
del producto y exponerlos al consumidor ya que a través de un reconocimiento de los valores en el
producto que lo diferencia de los demas se disputa mercado ya que crea confianza en el consumidor y
lo elige sobre otras marcas. Para lo antes expuesto es necesario la aplicacion de estrategias de
comunicacién que fortalezca el reconocimiento de marca.

Por lo tanto los resultados de la investigacién de mercados coinciden con los autores antes citados tanto
en los beneficios como en la forma de diferenciar el producto que el branding aporta a través del disefio

de marca.
3.3 Propuesta de plan de branding.

Tema: Plan de branding para el posicionamiento de la planta procesadora de frutas de la parroquia
Bayushig, canton Penipe, provincia de Chimborazo.

Segln (Cueva & Larraga, 2016) establece el siguiente proceso para la elaboracién de un plan de
branding:

Analisis y Definicion de los Seleccién de
diagnostico de la vision, mision, estrategias y
situacion actual valores y targets

obijetivos.

Medidas de

control y Periodificacion . Plan de accion
revision

Figura 5-3: Diagrama metodoldgico
Fuente: Cueva & Larraga, 2016
Realizado por: Herrera, A. 2021

3.3.1 Andlisisy diagndstico de la situacion actual de la empresa.

Identificacion de la empresa

Razon social

Planta procesadora de frutas.

Actividad

La planta procesadora de frutas se dedicara a la produccion y comercializacion de productos derivados

de las principales frutas de la parroquia Bayushig.
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Ubicacion de la empresa

La planta procesadora de frutas se sit(a en la provincia de Chimborazo cantén Penipe en la parroguia
Bayushig.

3.3.2 Andlisis interno de la empresa

El anélisis situacional interno de la organizacion nos permitira determinar fortalezas y debilidades que
se pueden llegar a controlar de forma interna.

Tabla 22-3: Ponderacion de factores internos

Ponderacidn de factores internos
GF F PE D GD
Gran Fortaleza Punto de Debilidad Gran
Fortaleza equilibrio debilidad

Fuente: Cueva & Larraga, 2016
Realizado por: Herrera, A. 2021

3.3.2.1 Departamento de produccién y ventas

El departamento de produccidn labora de manera asociada con el departamento de ventas, ya que cuenta
con maquinaria necesaria para la elaboracion de productos de calidad en diferentes presentaciones los
mismos que se enfocan con los objetivos planteados en el area de venta en este punto interviene la marca,
los precios y el portafolio de productos.

Marca

En la actualidad la planta procesadora de frutas no cuenta con una marca ni un slogan que lo identifique
en el mercado.

Tabla 23-3: Portafolio de productos
Productos Presentaciones

Mermelada sabor: 250 gr
Manzana
Mora
Fresa
Pulpa de fruta sabor: 500 ml
Tomate de arbol 1 litro
Manzana
Mora
Fresa
Licor de frutas (vinos) sabores: 1 litro
Manzana
Mora

Realizado por: Herrera, A. 2021

Tabla 24-3: Precio

Lista de precios 2021
Producto Precio Fabrica
Mermelada 250 gr- $1,17
1 kg —$4,70
Pulpa de fruta 500 ml - $1,87
1 litro - $ 3,73
Licor de frutas (vinos) 1 litro - $3,55

Realizado por: Herrera, A. 2021

58



La empresa para establecer el precio de venta al publico de los productos de la planta procesadora de

frutas ha tomado en consideracion costos variables, costos indirectos de fabricacion, mano de obra

directa y gastos generales mas un 30% de utilidad para la organizacion se determina que son precios

accesibles al consumidor en comparacion a la competencia lo cual se la identifica como una

FORTALEZA porque su mercado meta ademas de evaluar su calidad consideraran el precio.

En el departamento de ventas se puede establecer las siguientes actividades:

Presentar al mercado los productos con precios introductorios que enganchen al consumidor sin
perder la relacién calidad — precio.

El personal encargado de la materia prima debera estar en coordinacién con sus principales
proveedores del sector teniendo en fechas claves su inventario y asi evitar la descomposicion y
eliminar perdidas para la empresa.

El gerente de ventas sera el encargado de mantener un equilibrio entre produccion y ventas con
el departamento de produccion y con sus principales distribuidores, esta funcion lo deberad
cumplir personalmente.

Para la elaboracion de productos de calidad deberan llevar un minucioso control con su materia
prima tomando en cuenta factores como: frutas frescas, personal capacitado e insumos acorde a
la calidad del producto.

El disefio de la marca y sus packaging deben estar acorde a las tendencias del mercado sin
olvidar preferencias del mercado meta.

La planta procesadora de frutas debera realizar un acorde plan de comunicacién para dar a
conocer los beneficios de sus productos y asi establecer una percepcion positiva con el
consumidor

Tabla 25-3: Andlisis interno de la empresa

Factor Resultado Evaluacion
GF F PE| D | GD

Determinacién de precios Estableciendo precios X
introductorios introductorios se

engancha al

consumidor.
Materia Prima a tiempo. Se mantiene la materia X

acorde a las necesidades
de la produccion.
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Control de produccion y ventas. Determina un equilibrio X
(Despacho) entre la produccion y las
ventas.
Analisis de calidad de productos Entrega al mercado X
productos de calidad.
Determinar packagings y marcas. | El packaging es la X
primera presentacién
del producto.
Correcto plan de comunicacion El consumidor conoce X
con el mercado meta. el producto lo que con
lleva a su posterior
compra.

Realizado por: Herrera, A. 2021

El departamento de ventas controlara de forma eficaz la produccion y las ventas ya que contara con
personal enfocado a la correcta provision de materia prima que derivara productos a tiempo y de calidad
traduciéndolo como una FORTALEZA ya que esto generara enganchar clientes y aumentar sus ventas.
3.3.3  Andlisis externo de la empresa

El analisis situacional externo de la empresa permite establecer las oportunidades y debilidades que la

organizacion no puede controlar, pero si pueden reducir su impacto.

3.3.3.1 Macro Ambiente

Lo que se analiza en el andlisis externo de la planta procesadora de frutas son factores que la

organizacién no puede controlar hace referencia a todo lo externo de la empresa.

Al realizar el andlisis externo de la planta procesadora de frutas se puede establecer cuales son las

oportunidades y las amenazas a las que la empresa puede hacer frente al mercado

Tabla 26-3: Ponderacion de factores externos

Ponderacion de factores externos

GA A PE O GO
Gran amenaza | Amenaza Punto de Oportunidad | Gran
equilibrio oportunidad

Fuente: Cueva & Larraga, 2016.
Realizado por: Herrera, A. 2021
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Factor econémico

Tabla 27-3: Canasta basica familiar

JUNIO 2021
No. Grupos y Subgrupos de Consumo Variacion | Costo | Distribucion | Restriccion / Excedente en el
Orden Mensual | Actual | delingreso consumo
(%) en actual** En % del Costo
dolares délares

1 TOTAL -0,22 709,40 | 746,67 -37,28 -5,25
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,37 229,04 | 237,97 -8,93 -1,26
3 Cereales y derivados 0,12 47,90 48,05 -0,14 -0,02
4 Carne y preparaciones 0,38 39,10 39,48 -0,38 -0,05
5 Pescados y mariscos -0,44 11,35 11,92 -0,57 -0,08
6 Grasas Yy aceites comestibles 2,72 10,95 11,17 -0,22 -0,03
7 Leche, productos lacteos y huevos 0,58 34,98 35,41 -0,43 -0,06
8 Verduras frescas -3,52 14,26 16,95 -2,69 -0,38
9 Tubérculos y derivados -5,69 15,67 15,78 -0,12 -0,02
10 Leguminosas y derivados -0,35 4,97 6,79 -1,82 -0,26
11 Frutas frescas -0,47 10,47 12,49 -2,02 -0,29
12 Azcar, sal y condimentos -0,53 10,73 10,76 -0,03 0,00
13 Café, té y bebidas gaseosas -0,05 6,97 7,25 -0,29 -0,04
14 Otros productos alimenticios -1,76 1,17 1,32 -0,16 -0,02
15 Alim. y beb. consumidas fuera del hogar | 0,54 20,54 20,61 -0,07 -0,01
16 VIVIENDA -0,15 192,26 | 194,56 -2,30 -0,32
17 ALQUILER -0,12 158,65 | 158,65 0,00 0,00
18 Alumbrado y combustible -0,10 15,61 15,61 0,00 0,00
19 Lavado y mantenimiento -0,38 16,51 16,87 -0,36 -0,05
20 Otros artefactos del hogar -0,57 1,50 343 -1,94 -0,27
21 INDUMENTARIA -0,28 48,98 71,90 -22,92 -3,23
22 Telas, hechuras y accesorios -0,27 5,40 7,31 -1,91 -0,27
23 Ropa confeccionada hombre -0,72 23,49 30,07 -6,58 -0,93
24 Ropa confeccionada mujer 0,26 17,37 30,23 -12,86 -1,81
25 Servicio de limpieza 0,12 2,72 4,29 -1,57 -0,22
26 MISCELANEOS -0,12 239,11 | 242,24 -3,13 -0,44
27 Cuidado de la salud -0,05 105,36 | 106,60 -1,24 -0,18
28 Cuidado y articulos personales -1,38 16,54 17,55 -1,01 -0,14
29 Recreo, material de lectura 0,01 27,20 27,62 -0,42 -0,06
30 Tabaco 0,04 34,04 34,09 -0,05 -0,01
31 Educacion -0,03 21,82 22,23 -0,41 -0,06
32 Transporte 0,00 34,15 34,15 0,00 0,00

Fuente: INEC, 2021.
Realizado por: Herrera, A. 2021

Este elemento analiza como esto influye directamente en el poder del gasto de compra y consumidor de

una organizacion en particular, esta variable nos permite determinar la situacion y el comportamiento
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macroecondmico en un determinado periodo de tiempo, con el propdsito de tener una vision del impacto
que puede causar los productos de la planta procesadora de frutas de la parroquia Bayushig.

a) Indice de precios de la canasta basica
La canasta basica familiar son los bienes y servicios que son necesarios para satisfacer las necesidades
bésicas de los hogares que estdn compuestos por cuatro miembros, y que generen ingresos igual al
salario basico unificado. Los precios referente a los productos de consumo se han mantenido
relativamente en ese mes por lo cual resulta beneficioso para el ingreso del producto de la planta
procesadora de frutas al mercado.

b) Sueldo béasico Unificado
Se le determina salario bésico unificado a la remuneracion econémica mensual que recibe una persona
por un trabajo realizado en una entidad pablica o privada. En el Ecuador el SBU al afio 2021 es de $ 400
dividida de la siguiente forma:

Tabla 27-3: Divisién Salario basico unificado

Periodo Valor Concepto
Mes $400 Jornada semanal de 48 horas
y diarias de 8.
Dia $13,33 8 horas diarias
Hora $1,66 Jornada de 6:00 a 19:00
Hora noche $2,075 Jornada nocturna de
19:00 a 6:00

Realizado por: Herrera, A. 2021
Tabla 28-3: Matriz factor econdémico externo

Factor Comportamiento Resultado Evaluacién
GA| A |PE| O | GO

Canasta Establecido El producto ofertado se encuentra en X

basica la canasta basica familiar y sus

familiar precios se han mantenido

relativamente.

Sueldo Establecido Con un sueldo establecido se X

Basico dinamiza la economia.
unificado

Realizado por: Herrera, A. 2021
Factor demograéfico

El factor demografico analiza el crecimiento y desarrollo de las poblaciones humanas y sus principales
caracteristicas. Este factor es de gran influencia en una organizacion ya que si las poblaciones tienen un
incremento se puede ampliar las gamas de productos buscando satisfacer las necesidades de dicha
poblacion.

a) Poblacién PEA Chimborazo
La poblacion es el grupo de personas que se encuentra dentro de un mismo territorio segmento este dato

es de gran influencia para diferentes estudios.
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Tabla 29-3: Proyeccion PEA Chimborazo

Afo Poblacion
2016 217.694
2026 250.658

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, A. 2021

Segun las proyecciones se puede determinar que la PEA para los afios posteriores sufrird un incremento
por lo cual si existe un aumento poblacional el consumo de tal forma crecera y lo cual genera beneficio
a la organizacion ya que su producto tendra mayores consumidores.

b) Clima
El clima son las condiciones meteoroldgicas que caracterizan a un lugar determinado. Este factor es de
gran influencia para la planta procesadora de frutas ya que su principal proveedor es el sector agricola
de la zonay en suscitarse climas no beneficiosos para la produccion se vera afectado en sus entregas por
falta de materia prima y como consecuencia una mala imagen a la organizacion.

c) Perfil del cliente potencial
El perfil del cliente potencial se ha tomado de la investigacién de mercados realizada en la actual
investigacion.

Tabla 30-3: Perfil del cliente potencial

Tipos de variables

Geogréficas Demogréficas Psicogréficas
Cantones de Chimborazo Edad 30-40 Cultura Calidad

Riobamba Chuchi Sexo MyF Personalidad Econdmico

Colta Cumanda Estado Soltero Creencias Nutricion

Pallatanga Alausf Civil Casado Comportamiento | Apoyo al
desarrollo
local.

Guano Penipe Divorciado

Guamote Chambo Ingresos $401 - $600

Realizado por: Herrera, A. 2021
d) Factores que mas influyen en las decisiones de compras de los consumidores del ecuador.

Los consumidores en un 96% consideran, siempre o casi siempre"” que el producto o servicio adquiere
de una marca en la que confio o me gusta "

Estos datos son muy importantes porque muestran ese comportamiento, como una" marca ", muy
arraigada es Este consumidor, que busca a ciertas marcas, que toma en cuenta el sinénimo de calidad o
reputacion sobre otros aspectos, como el precio o la caracteristica de los objetivos de los productos. Por
lo tanto, se ha revelado que hay un componente importante ", emocional . En el comportamiento de los

consumidores de Ecuador, que contrasta con la evolucion proporcionada actualmente en otros paises en
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comparacién con la evolucion en otros paises donde los consumidores prestan mas atencion a los
aspectos todos los dias 0 marcas del mercado. (Advance Consultora, 2021)

Tabla 31-3: Matriz factor demogréfico

Factor Comportamiento Resultado Evaluacion

GA | A PE| O | GO
Poblacion Creciente Si existe un incremento de X
poblacion aumentara el
consumo.
Clima Variable El Clima de la zona es X
variante.
Cliente potencial Variable Un cliente que cree en la X
nutricion consumira los
productos que oferta la
empresa.
Factores que mas Emocional Al presentar el producto con X
influyen en las una marca generara confianza
decisiones de compras de en el consumidor.
los consumidores del
ecuador.

Realizado por: Herrera, A. 2021
Factor politico legal

En este factor se mencionan los articulos a los cual debe regirse para el correcto registro de la marca que
posea la organizacion y evitar futuros inconvenientes.

Segun (SICE, 2021)

Derechos de propiedad intelectual

De los Derechos Conferidos por la Marca

Art.216 EIl derecho a utilizar el uso exclusivo de una marca es adquirida por el registro antes de la
administracion de la planta industrial nacional.

La marca debe utilizarse como se indica. Solo se aceptan variantes, los cambios 0 cambios secundarios
en el panel de control registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar frente a terceros, que utiliza
sin su consentimiento, y en particular en comparacién con los mismos o similares productos o servicios
para los cuales se ha insertado la marca, una de las siguientes acciones:

a) un signo idéntico o similar a la marca, en comparacién con los mismos o similares productos o
servicios a aquellos para los que ha sido grabado cuando se utilizan estos personajes podrian utilizar
confusién o generar un propietario 0 negocio dafio econémico o en una dilucion de su insignia Los
resultados a corto.

se supone que un riesgo de confusién, si no hay signo idéntico para distinguir los productos o servicios
idénticos;

b) la venta, la oferta, el rescate o la introduccion de productos con las ventajas de la marca o la oferta;

c) la importacion o exportacion de productos de marca; y
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d) la naturaleza o un objeto diferente puede ser considerada como analoga o similar a las disposiciones
literial anteriores. La CAN

impide el propietario de la marca de todas las acciones en este articulo, con independencia de que se
hacen en las redes de comunicacion digitales u otros canales de comunicacion conocidos 0
conocimiento.

Art. 218. Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los terceros podran,
sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el mercado su propio nombre, domicilio
0 seudénimo; un nombre geogréafico; o, cualquier otra indicacion cierta relativa a la especie, calidad,
cantidad, destino, valor, lugar de origen o época de produccion de sus productos o de la prestacion de
sus servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propdsitos de identificacion
o0 de informacion y no sea capaz de inducir al publico a error sobre la procedencia de los productos o
servicios.

El registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar la marca para
anunciar, ofrecer en venta o indicar la existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente
marcados; o, usar la marca para indicar la compatibilidad o adecuacion de piezas de recambio o de
accesorios utilizables con los productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se
limite el proposito de informacidn al publico para la venta y no sea susceptible de inducirlo a error o
confusion sobre el origen empresarial de los productos respectivos.

Art. 219. El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su titular la posibilidad de
prohibir el ingreso al pais de productos marcados por dicho titular, su licenciatario o alguna otra persona
autorizada para ello, que hubiesen sido vendidos o de otro modo introducidos licitamente en el comercio
nacional de cualquier pais.

Factor tecnoldgico

Los factores tecnoldgicos son todo lo que influye para un mejor procesamiento de la organizacion en
donde intervienen maquinarias que es de gran utilidad para la empresa en donde si cuenta con tecnologia
actualizada la organizacion podra generar mejor calidad en sus productos. Algunos de las nuevas

tecnologias tienen un alto costo lo que impide que las organizaciones puedan adquirirlo.
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Tabla 32-3: Factor tecnoldgico

establecerse por los canales que
estén en tendencia.

Factor Comportamiento Resultado Evaluacion
GA | A|PE|O]|GO
Maquinaria y Equipos Tecnologico Con una maquinaria de punta X
pueden ofertar mayor produccion,
calidad y etiquetado.
Softwares Pertinente Con los softwares adecuados la X
organizacion optimizara tiempos y
recursos.
Comunicacion Tendencias Los planes de comunicacion deben X

Realizado por: Herrera, A. 2021

3.3.3.2 Microambiente

Es el conjunto de factores internos que de alguna manera afectan las estrategias, las decisiones y el

rendimiento empresarial para los cuales las organizaciones debe tomar correctivos que encaminen por

el camino de éxito a la empresa.

Planificacion de estrategias

La planificacion estratégica es un proceso a través del cual la industria define sus objetivos identifica

los objetivos y desarrolla estrategias para lograr los objetivos, teniendo en cuenta que los factores

ambientales internos y externos se determinan para este propdsito que se utilizan las siguientes matrices:

Matriz de evaluacién de factores internos

La matriz de evaluacion de factores internos se construye partiendo de los resultados obtenidos en la

entrevista las encuestas y observacion directa como se califica a continuacion:
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Tabla 33-3: Matriz de evaluacién de factores internos

Areas de trabajo Ponderacién | Sin importancia 0.0 Muy importante 1.0
Debilidad importante 1 Fortaleza menor 3
Prioritarias Impacto
Factores determinantes de éxito Peso Impacto Total ponderado
N. Fortalezas
1 Productos identificativos del territorio 0.04 0.16
2 Variedad de sabores en productos derivados de frutas procesadas. 0.03 0.09
3 Precio introductorio y producto de calidad. 0.05 0.2
4 Materia prima propia de la localidad 0.10 0.4
5 Generacion de valor agregado a los productos de los agricultores a través de | 0.03 0.09
un producto terminado
6 Llega al consumidor como una empresa con responsabilidad social. 0.04 0.12
7 Es Unica en el canton Penipe y a través de ello genera turismo comunitario. | 0.12 0.36
8 Magquinaria a disposicion de la organizacion 0.09 0.27
Debilidades
9 No tiene reconocimiento en el mercado 0.10 0.1
10 Falta de estructura organica — funcional. 0.03 0.06
11 No posee identificativo visual 0.09 0.09
12 No posee slogan 0.07 0.07
13 No cuenta con estrategias de branding 0.10 0.1
14 Falta de etiqueta en sus productos 0.05 0.5
15 Infraestructura deteriorada. 0.02 0.04
16 Canales de distribucion no establecidos. 0.04 0.08
TOTAL 1 2.28

Realizado por: Herrera, A. 2021

La matriz de factores internos permite determinar las fortalezas y debilidades de la planta procesadora de frutas de la parroquia Bayushig. Por
lo cual se puede establecer que los factores mas fuertes son: Materia prima propia de la localidad por lo tanto los principales proveedores son
el sector agricola de la zona de esa forma la planta procesadora de frutas evitard demasiados costes en logistica y de ello la buena relacién entre
fabricante y proveedor fortalecera a la organizacion a una mejor produccion. En cuanto a las debilidades mas importante son: no tiene

reconocimiento es decir su mercado meta no conoce con exactitud al producto lo cual desencadena una desconfianza en el mismo ademas no

cuenta con estrategias de branding por consiguiente el consumidor no tiene una percepcion positiva de la organizacién.
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El total ponderado es 2.28 por tanto nos indica que se encuentra por debajo del promedio equilibrado y que la empresa internamente es débil
para lo cual se debe aprovechar las principales fortalezas para disminuir el impacto de las debilidades con las que cuenta actualmente la planta
procesadora de frutas.

Matriz de evaluacién de factores externos

Tabla 34-3: Matriz de evaluacion de factores externos

Areas de trabajo Ponderacion Sin importancia 0.0 Muy importante 1.0
- Amenaza importante 1 _
Prioritarias Impacto
Amenaza menor 2 Oportunidad importante 4
Factores determinantes de éxito Peso Impacto Total ponderado

N. Oportunidades

1 | El consumidor busca productos con marcas en las que confie. 0,15 4 0.450.60

2 | Sueldo bésico acorde a los ingresos del cliente potencial 0,05 4 0.2

3 | Crecimiento poblacional 0,04 4 0.16

4 | Innovacién en tecnologia 0,06 0.18

5 | Valores agregados al producto 0,04 0.12

6 | Tendencias al uso por comunicacion en redes sociales. 0,02 0.06

7 | Cambio en los patrones de consumo 0,02 4 0.08

8 | Disponibilidad de materia prima en el sector. 0,06 4 0.24

9 | Precios estables de los consumidores 0,03 _ 0.09

10 | Apoyo del GAD municipal de Penipe 0,04 4 0.16

11 | Son productos de consumo semanal y mensual. 0,05 4 0.2

Amenazas

12 | Clima variante en la zona. 0,05 1 0.05

13 | Erupciones del volcan Tungurahua 0,04 1 0.04

14 | Falta de materia prima por situaciones climaticas 0,07 2 0.14

15 | Ingreso de nuevos competidores dentro de la zona. 0,04 2 0.08
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16 | Preferencia de los consumidores por marca nacionales posicionadas. 0,04 2 0.08
17 | Coste de insumos de produccion 0,02 1 0.02
18 | Medidas gubernamentales. 0,02 1 0.02
19 | Tendencia de los proveedores en estandarizar los precios 0,07 1 0.07
20 | Sofisticacion del cliente 0,03 2 0.06
21 | Desarrollo de nuevos productos. 0,04 2 0.08
22 | Mayor capacidad econémica de la competencia 0.02 2 0.04

TOTAL 1 241

Realizado por: Herrera, A. 2021

En la matriz de factores externos de la planta procesadora de frutas se puede establecer las principales oportunidades y amenazas que tiene la
misma. Se puede determinar la principal oportunidad la cual es que los consumidores optan por productos que cuenta con marca en donde se

aprovecha las estrategias de branding para que los productos de la planta procesadora de frutas cuenten con un identificativo visual y genere

confianza en el consumidor.

En cuanto a las amenazas que se puede establecer mediante la matriz es que las situaciones climaticas afecten la produccién agricola y este
genere retraso en las entregas de produccién por parte de la empresa a sus principales clientes y esto forme una mala imagen de la empresa
El total ponderado es de 2.41 lo cual se encuentra por debajo del promedio equilibrado. Por lo tanto se tiene que fructificar las oportunidades

con las que cuenta la planta procesadora de frutas y minimizar el riesgo que causa las amenazas y de esa forma lograr que la empresa se

fortalezas y crezca en el mercado.
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MATRIZ FODA

Tabla 35-3: Matriz FODA

Factores internos

Fortalezas
F1. Productos identificativos del territorio
F2. Variedad de sabores en productos derivados de frutas procesadas.
F3. Precio introductorio y producto de calidad.
F4. Materia prima propia de la localidad
F5. Generacion de valor agregado a los productos de los agricultores
a través de un producto terminado
F6. Llega al consumidor como una empresa con responsabilidad
social.
F7. Es Gnica en el cantdn Penipe y a través de ello genera turismo
comunitario.
F8. Magquinaria a disposicion de la organizacion

Debilidades
D1. No tiene reconocimiento en el mercado
D2. Falta de segmentacién en aspectos
organizacionales
D3. No posee identificativo visual
D4. No posee slogan
D5. No cuenta con estrategias de branding
D6. Falta de etiqueta en sus productos
D7. Infraestructura deteriorada.
D8. Canales de distribucion no establecidos.

Factores externos

Oportunidades
O1. El consumidor busca productos con marcas en las que confie.
02. Sueldo basico acorde a los ingresos del cliente potencial
03. Crecimiento poblacional
O4. Innovacion en tecnologia
O5. Valores agregados al producto
06. Tendencias al uso por comunicacion en redes sociales.
O7. Cambio en los patrones de consumo
08. Disponibilidad de materia prima en el sector.
009. Precios estables de los consumidores
010. Apoyo del GAD municipal de Penipe
0O11. Son productos de consumo semanal y mensual.

Amenazas
D1. Clima variante en la zona.
D2. Erupciones del volcan Tungurahua
D3. Falta de materia prima por situaciones climéaticas
D4. Ingreso de nuevos competidores dentro de la zona.
D5. Preferencia de los consumidores por marca
nacionales posicionadas.
D6. Coste de insumos de produccion
D7. Medidas gubernamentales.
D8. Tendencia de los proveedores en estandarizar los
precios
D9. Sofisticacidn del cliente
D10. Desarrollo de nuevos productos.
D11. Mayor capacidad econémica de la competencia

Fuente: Investigacion de mercados y entrevista
Realizado por: Herrera, A. 2021
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MATRIZ CRUZADA

Tabla 36-3: Matriz Cruzada

Matriz DAFO

Principales oportunidades
1. El consumidor busca productos
con marcas en las que confie.
2. Sueldo bésico acorde a los
ingresos del cliente potencial
Crecimiento poblacional
Innovacion en tecnologia

Valores agregados al producto

o o &~ w

Tendencias al uso  por
comunicacion en redes sociales.

7. Cambio en los patrones de
consumo

8. Disponibilidad de materia prima
en el sector.

9. Precios posicionados de las
principales marcas en la mente
de los consumidores.

10. Apoyo del GAD municipal de
Penipe

11. Son productos de consumo

semanal y mensual.

Principales amenazas

1. Clima variante en la zona.

2. Erupciones del volcén
Tungurahua
3. Falta de materia prima por

situaciones climaticas

4. Ingreso de nuevos competidores
dentro de la zona.

5. Preferencia de los consumidores
por marca nacionales
posicionadas.

6. Coste de insumos de produccion

7. Medidas gubernamentales.

8. Tendencia de los proveedores en
estandarizar los precios

9. Sofisticacion del cliente

10. Desarrollo de nuevos productos.

11. Mayor capacidad econémica de la

competencia

Principales Fortalezas

1. Productos identificativos del
territorio

2. Variedad de sabores en
productos derivados de frutas
procesadas.

3. Preciointroductorio y producto
de calidad.

4. Materia prima propia de la
localidad

5. Generacion de valor agregado
a los productos de los
agricultores a través de un
producto terminado

6. Llega al consumidor como una
empresa con responsabilidad

social.

Estrategias FO

F1 F2 O3 O8 Marketing directo con
muestras en ferias cantonales.

F3 O6 Marketing de contenidos a
través de una fan page para redes
sociales exponiendo las bondades del
producto a través de recetas. (Creacion
de Fan page) (Montaje)

F5 O1 O11 Generar una marca
paragua

que identifique a los

productos del sector y a la
organizacion.

F8 02 O7 Promociones abarcando los
principales productos  de la
organizacion.
F1 09 010

estratégicas destacando un precio

totem en lugares

psicoldgico del producto.

Estrategias FA

F6 A4 Entrega de souvenirs destacando
las potencialidades agricolas de la zona
a fin de diferenciar la
F4 A5 A8 Marketing de influencers
calidad del

responsabilidad

marca.
transmitiendo  precio,
producto vy social.
F7 A1l Ubicacion de un stand
publicitario en un lugares estratégicos
de la provincia.

F4 Al A2 A3 Proveedores externos
para acontecimientos inesperados Yy

cumplir con las entregas a tiempo.
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Es Unica en el cantén Penipe y
a través de ello genera turismo
comunitario.

Maquinaria a disposicion de la

organizacion

Principales debilidades
No tiene reconocimiento en el
mercado
Falta de segmentacion en
aspectos organizacionales
No posee identificativo visual

No posee slogan

Estrategias DO

D1 D4 O5 Creacion de slogan para
posicionar la marca mediante su valor
agregado basado en su produccion
tradicional.

D3 O1 Desarrollar un identificativo

que genere confianza en el cliente

Estrategias DA

D2 D5 A9 elaboraciéon de manual de
marca para su aplicacion estratégica en
el mercado meta.

D1 A4 Entrega de
destacando la marca .

D8 A6 AT Establecer estrategias de

exhibidores

No cuenta con estrategias de | potencial. distribucién.
branding D6 O4 elaboracion de etiquetas | D7 A10 Desarrollo de BTL a través de
6. Falta de etiqueta en sus | aprovechando avances tecnoldgicos un mupi.

productos

7. Infraestructura deteriorada.

8. Canales de distribucién no
establecidos.

Fuente: Investigacion de mercados y entrevista
Realizado por: Herrera, A. 2021

3.3.4 Definicion de misién, vision, valores, objetivos

Filosofia empresarial

Lo que implica en la filosofia empresarial es el desarrollo de los elementos identificativos de la planta
procesadora de frutas de la parroquia Bayushig en cual incluye mision, vision, valores y objetivos

estratégicos a continuacion se desarrolla cada uno de ellos:

3.3.4.1 Mision

Tabla 37-3: Descripcion de las preguntas de mision

Transformar y comercializar productos
derivados de frutas.

Con calidad, nutritivas y saludables

¢ Qué hacemos?

¢{Co6mo lo hacemos?

¢Para qué lo hacemos? Para satisfacer a los consumidores y a
través de ello contribuir al desarrollo

econémico y social del entorno.

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Desarrollo de la misién

Somos una organizacion con riqueza de recursos que transforma y comercializa productos

derivados de frutas de calidad, nutritivas y saludables para satisfacer a los consumidores y a

través de ello contribuir al desarrollo econémico y social del entorno.

3.3.4.2 Vision
Tabla 38-3: Descripcion de las preguntas de vision

¢Cual es la imagen deseada de nuestro Excelencia en sus procesos productivos

negocio?

¢Como seremos en el futuro? Lider en la elaboracion y distribucion de
productos derivados de frutas a nivel
nacional .

¢Qué haremos en el futuro? Colaborar en el desarrollo integral del ser

¢Qué actividades desarrollaremos en el humano

futuro?

Realizado por: Herrera, A. 2021
Desarrollo de vision

Ser una empresa reconocida como lider en la elaboracion y distribucion de productos

derivados de frutas a nivel nacional por ofrecer productos de calidad, reflejando excelencia

en sus procesos productivos y orientada permanentemente al desarrollo integral del ser

3.3.4.3 Valores corporativos

Los valores que se han planteado facilitardn establecerse como planta procesadora de frutas que
servird a los colaboradores de la organizacion para tomarlo como guia. Entre estos tenemos;
Liderazgo: Con este valor se desea generar colaboradores lideres en sus &mbitos que guien a la
organizacion a sus objetivos empresariales.

Respeto: Se busca un ambiente laboral arménico que se consigue a través de este valor entre todos
los colaboradores de la planta procesadora de frutas.

Honestidad: La empresa promueve la verdad como un elemento central para generar confianza entre
el cliente y la organizacion.

Disciplina: Valor enfocado hacia el desarrollo tanto personal como institucional de cada uno de sus
empleadores.

Puntualidad: A través de la puntualidad se busca el respeto a los horarios establecidos por la

organizacioén hacia sus colaboradores de igual forma a los tiempos de entrega hacia sus clientes.

73



Solidaridad: La planta procesadora de frutas requiere personal que aporte apoyo tanto interno como
externo a la organizacién y de esa forma cumplir cada una de sus metas.

3.3.4.4 Objetivos estratégicos

e Serunaempresa posicionada en la oferta de productos derivados de las frutas a nivel nacional.
e Ser una empresa de confianza para los consumidores.

e Ser unaempresa lider en contribucién al desarrollo local.
3.3.5 Seleccion de estrategias y targets

Tabla 39-3: Estrategia 1 cédigo F5 01 011 - D3 O1

Branding
Son acciones alineadas al posicionamiento,
Descripcion propdsito y valores de una marca. (Schiler,
2020)
Elaborar un identificativo visual para la empresa
y la gama de sus productos.
Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Objetivo

Responsables

Frecuencia 1 afio
Alcance Clientes potenciales
- Disefio de la identidad visual que sirva de
Tactica

identificativo y lo distinga de la competencia.
1. Establecer perfil del cliente potencial

2. Bocetear marcas

3. Establecer cromatica adecuada a la
Desarrollo de la tactica empresa.

4. Tipografia acorde al negocio

5. Marca final

(Ver Anexo C)

Costo $100

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 40-3: Estrategia 2 codigo D1 D4 O5

Branding
N Son acciones alineadas al posicionamiento,
Descripcion propésito y valores de una marca. (Schiler, 2020)
_— Grabar el mensaje de la marca en la mente del
Objetivo

consumidor para lograr posicionarse en el mismo.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 1 afio
Alcance Clientes potenciales
i Desarrollar una frase corta que identifique a la
Tactica

organizacion.

Desarrollo de la tactica

1. Analisis del negocio.

Lluvia de ideas.

Desarrollo de slogan

Boceto de slogan

Seleccion de tipografia

. Inclusion del slogan a la marca.
(Ver anexo D)

ok~ wd

Costo

$100

Realizado por: Herrera, A. 2021

Tabla 41-3: Estrategia 3 codigo D2 D5 A9

Branding

Descripcion

Son acciones alineadas al posicionamiento,
proposito y valores de una marca. (Schiler, 2020)

Objetivo

Establecer una correcta gestion de la marca para
posicionarse en el publico objetivo de la empresa.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 1 afio
Alcance Cliente potencial
Tactica Manual de marca

Desarrollo de la tactica

1. Establecer principales elementos
identificativos de la empresa.

2. Seleccionar: tipografia, elementos
gréaficos, gama de colores y establecer su
uso de manera correcta incluido sus
dimensiones.

3. Realizar escala de grises de la marca.

4. Implementacion de la marca en
indumentaria y Utiles de empresa.

(Ver anexo E)

Costo

$ 100

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 42-3: Estrategia 4 cdédigo D6 O4

Etiquetado

Es la parte de un producto que transmite
informacion sobre el producto y el vendedor, la

Descripcion cual puede ser parte del empaque o estar adherida
al producto. (Cortés, 2020)
Objetivo Lograr informar al consumidor para que conozca

la composicion del producto y su marca.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 1 afio
Alcance Cliente potencial
Tactica Elaborar etiqueta de los principales productos

como son: mermelada, pulpa de fruta y vino.

Desarrollo de la tactica

1. Seleccion de un proveedor de disefio de
etiquetas.

2. Elaborar el contenido de la etiqueta para cada
uno los productos.

3. Afadir la etiqueta en los envases
correspondientes. (Empresa)

4. Imprimir 1500 etiquetas

(Ver anexo F)

Costo

$ 0.16 por etiqueta

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 43-3: Estrategia 5 codigo F3 06

Marketing de contenidos

Es una estrategia de Marketing enfocada en atraer
clientes potenciales de una manera natural, a partir

Descripcion de contenidos relevantes que se distribuyen en los
distintos canales y medios digitales en los que esta
la audiencia. (Giraldo, 2021)
s Dar nocer la mar r I ri
Objetivo ar a conocer la marca y sus productos al usuario

para informar sobre la empresa.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Tiempo Indefinido, por el motivo que los futuros
clientes desean conocer y recibir informacion

Frecuencia constantemente de la empresa y de los productos
que comercializa.
Alcance Una proyeccion de 250 seguidores cada mes.
. . Publicacién de contenido en Facebook, generando
Téactica

reconocimiento de la marca.

Desarrollo de la tactica

1. Creacion de una Fan page

2. Eleccion de recetas utilizando productos de
la empresa.

3. Elaboracién de banners con la marca y
colores corporativos.

4. Publicar en Facebook.

5. Afadirla como publicidad organica
(pagada).

(Ver anexo G)

Costo

$50 (pagos publicitarios)

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 44-3: Estrategia 6 cddigo F1 F2 O3 08

Marketing directo

Descripcion Es un sistema interactivo entre la empresa y el
cliente a través de uno o0 mas medios de
comunicacidn para suscitar una repuesta medible
por parte del cliente hacia tu mensaje. (Garcia,

2015)

Objetivo Persuadir al pablico objetivo para motivarlo hacia
la eleccion de la marca.

Responsables Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)
Frecuencia Abril y Noviembre (anual)

Alcance Clientes potenciales

Tactica Degustaciones dirigida a 500 clientes del producto
en las ferias de las fiestas de Riobamba.

Desarrollo de la tactica 1. Seleccion del canton.

2. Eleccion de ferias 2 dias en el mes de
noviembre y 2 en el mes de abril.

3. Seleccionar personal adecuado.

4. Aplicacion de la estrategia.

(Ver anexo H)

Costo $600

Realizado por: Herrera, A. 2021
Tabla 44-3: Estrategia 7 codigo F8 02 O7

Promocion

Son recursos de marketing con los que se
promueven ventas, reconocimiento de marcay

peseripeion lanzamiento dentro de un mercado en el que se
busca competir. (Noguez, 2016)
iati Promocionar los pr la empr r
Objetivo omocionar los productos de la empresa para

mayor reconocimiento de los mismos.

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de

Responsables planificacion)

Frecuencia 6 meses
Alcance Clientes potenciales
Crear un triple pack con un precio promocional
Téactica incluyendo los 3 principales productos de la

empresa, Mermelada, pulpa de fruta y vino.

1. Presentacion agradable de la promocion hacia
el cliente.

2. Numeros aproximados de triple packs 500.

3. Establecer el triple pack en puntos de venta
donde més acuda el consumidor.

(Ver Anexo I)

Desarrollo de la tactica

Costo $150

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 45-3: Estrategia 8 cddigo F1 09 010

Publicidad interior

Es un soporte muy especifico y bien recibido. El
motivo es que llega a los consumidores en los

Descripcion N
lugares a los que ya se han dirigido para comprar
algo. (Fernandes, 2019)
_ Posicionar la marca en la mente del consumidor
Objetivo

para posicionarse en el mismo.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 30 dias
Alcance Clientes potenciales
Tactica Totem ubicado en los pasillos del paseo Shopping

de Riobamba.

Desarrollo de la tactica

1. Seleccionar destino geografico del totem.

2. Elegir un lugar con mayor afluencia de
personas.

3. Elaboracién del totem de 98 x 185 cm.
Aplicando colores, marca corporativa y
destacar la pulpa de fruta.

4. Implementacion del totem.

(Ver Anexo J)

Costo

$ 600

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 46-3: Estrategia 9 codigo F6 A4

Publicidad

Es la accién por parte de una empresa que busca
llevar un producto o servicio a los consumidores.
El objetivo es posicionar una marca a través de
diferentes canales. (Sordo, 2021)

Descripcion

Relacionar a la marca con una sensacion de
Objetivo agrado y responsabilidad por el medio ambiente
para fidelizar al cliente.

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de

Responsables planificacion)

Frecuencia Meses con mayores ventas

Alcance Clientes potenciales

Las bolsas biodegradables gozan de una buena
reputacion para las personas con predisposicion a
Tactica cuidar el medio ambiente, dicho producto se
vincula perfectamente con la imagen que la marca
desea proyectar, que es la responsabilidad social.

1. Adquirir la bolsa biodegradable con el logo de
la marca incrustado en la empresa Displast.
2. ldentificar el lugar adecuado para ofrecer el

L L. souvenir por la compra de los productos de la
Desarrollo de la tactica P P P

empresa.
3. Numero estimado de bolsas biodegradables
500.
(Ver anexo K)
Costo $110

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 47-3: Estrategia 10 codigo F4 A5 A8

Marketing de influencers

Se trata de promocionar un producto o servicio, a
través de una persona que es considerada
influyente en el entorno digital, debido a que

Descripcion cuentan con comunidades de seguidores fieles y
con alto porcentaje de engagement. (Luzuriaga,
2021)
Elevar el reconocimiento de la marca mediante
Objetivo figuras influyentes para que presenten una buena

imagen de la empresa.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 30 dias
Alcance Clientes potenciales
Localizar un influencer reconocido que sea capaz
de transmitir los beneficios del producto e
Tactica incentivar a los consumidores a probarlo de igual

forma comunique precio y responsabilidad social
de la empresa.

Desarrollo de la tactica

1. Establecer un influencer adecuado al
producto.

2. Video realizado por el influencer con los
parametros establecidos por la empresa que
son: mencionar precio, beneficios del
producto y de donde proviene su materia
prima.

3. Publicacién en la red social del influencer y
etiquetado a las redes sociales de la
organizacion

(Ver Anexo L)

Costo

$ 150 o alianza estratégica.

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 48-3: Estrategia 11 codigo F7 A1l

Publicidad exterior

Descripcion

Se denomina asi a todo tipo de anuncios que
podemos ver en espacios publicos. (Redex, 2019)

Objetivo

Captar la atencion de posibles consumidores para
que recuerden la marca.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 90 dias
Alcance Clientes potenciales
A Establecer valla publicitaria con los productos de
Tactica

la empresa a la entrada de la parroquia Bayushig.

Desarrollo de la tactica

1. Elaboracidon de valla publicitaria de 4.30 x
14.63 metros. La valla debe contar con los
colores corporativos de la empresa y su
marca.

2. Gestion en el GAD municipal para alquiler
del sitio.

3. Implementacion de valla publicitaria.

(Ver Anexo M)

Costo

$450

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 49-3: Estrategia 12 codigo F4 A1 A2 A3

Negociacién con proveedores

Es una persona o una entidad cuyo negocio tiene

Descripcion como objetivo suministrar y abastecer a otras
empresas. (Vsi Consulting, 2019)
Satisfacer la demanda de la empresa para cumplir
Objetivo a tiempos con los pedidos y establecer una buena

imagen empresarial.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia Octubre — Mayo (invierno)
Alcance Clientes potenciales
Poseer proveedores que no pertenezcan a la
- arroguia Bayushig para situaciones emergentes
Thctica parroq yushig p g

en que los principales proveedores no satisfagan
la demanda de materia prima de la empresa.

Desarrollo de la tactica

1. Seleccionar proveedores con precios acordes a
la empresa.

2. Gestion del Gad parroquial con el sector
agricola del proveedor seleccionado para ser
la entrega de materia prima.

3. Gestion logistica.

(Ver anexo N)

Costo

$100

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 50-3: Estrategia 13 codigo D1 A4

Merchandising

Conjunto de tacticas que apuntan a la promocién y
Descripcion venta de productos tanto dentro como fuera del
punto de venta. (Hotmart, 2021)

Desarrollar el modelo de stand para dar a conocer

Objetivo el producto al cliente.

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de

Responsables planificacion)

Frecuencia 1 afio
Alcance Clientes potenciales
Tactica Entrega de exhibidores

1. Disefio de los exhibidores de 1.50m x 90 cm
debe contar con debe contar con 3 niveles.

2. Usar colores corporativos y marca

3. Anadir grafico que haga referencia al sector

Desarrollo de la tactica agricola de la zona de Bayushig.

4. Entrega de 10 exhibidores en los cantones de
la provincia de Chimborazo (cabecera
cantonal)

(Ver Anexo O)

Costo $75C/U

Realizado por: Herrera, A. 2021
Tabla 51-3: Estrategia 14 codigo D8 A6 A7

Distribucion

Consiste en la toma de decisiones que realiza una
empresa sobre los canales, sistemas y tipos de

Descripcion L e
distribucion que se utilizard para llegar al mayor
namero de clientes posibles. (Quiroa, 2021)
Obijetivo Posicionar el producto en puntos de venta para

ocupar mayor cuota de mercado.

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de

Responsables planificacion)

Frecuencia Tiempo de participacion en el mercado.

Alcance 1 afio

Ubicar el producto en los mayores puntos de venta
posible a través de una estrategia de distribucion

Tactica . . )

intensiva, para generar una buena imagen de la
marca. Acompafiado con la tactica del pull.
1. Elegir rutas de venta que se cubriran.
2. Establecer fuerza de ventas.

Desarrollo de la tactica 3. Determinar escala de precios acorde al

producto.
(Ver Anexo P)
Costo $ 4800 ( 1 representante comercial)

Realizado por: Herrera, A. 2021
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Tabla 52-3: Estrategia 15 codigo D7 A10

BTL

Es una técnica de marketing que consiste en la
utilizacion de medios no convencionales para las

Descripcion estrategias  publicitarias de las empresas.
(Dircomfidencial, 2020)
Posicionamiento de la marca en la mente del
Objetivo consumidor a través de la diferenciacion para

destacar sobre la competencia.

Responsables

Gad parroquial Bayushig. (Unidad de
planificacion)

Frecuencia 60 dias
Alcance Clientes potenciales.
Tactica Mupi ubicado en el parque central de Bayushig.

Desarrollo de la tactica

1. Desarrollo de mupi seleccionado con el
disefio adecuado y acorde al lugar.

2. Seleccion del lugar y sus colores a
emplear.

3. Gestion del Gad municipal para los
permisos correspondientes.

4. Implementacion del Mupi.

(Ver Anexo Q)

Costo

$200

Realizado por: Herrera, A. 2021
Target

De acuerdo con la investigacion de mercados el target identificado para la planta procesadora de

frutas es el siguiente: la ubicacion del cliente potencial se encuentra en la provincia de Chimborazo

la mayor parte concentrada en el cantén Riobamba con el 65,1%, la edad comprendida es de 30 a 40

afios con el 65,1%, el género es femenino y masculino, empleado en el sector publico con el 49% con

ingresos mensuales de $401 a $ 600 con un 47% poseen un nivel de educacion de tercer nivel con el

71%. El cliente potencial posee conductas enfocadas al consumo saludable de productos que le brinde

beneficios como calidad y su factor de decision de compra al momento de realizarla en un lugar

determinado es el precio en referencia a productos de marcas nuevas.

3.3.6 Plan de accién
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Tabla 53-3: Plan de accidn

Estrategia Objetivo Fecha inicio Fecha finalizacion Responsable

Branding Elaborar un identificativo visual 01-10-2021 04-10-2021 Gad parroquial Bayushig.
para la empresa y la gama de sus (Unidad de planificacion)
productos.

Branding Desarrollar una frase corta que 05-10-2021 06-10-2021 Gad parroquial Bayushig.
identifique a la organizacion. (Unidad de planificacion)

Branding Establecer una correcta gestion de la | 07-10-2021 08-10-2021 Gad parroquial Bayushig.
marca para posicionarse en el (Unidad de planificacién)
publico objetivo de la empresa.

Etiquetado Lograr informar al consumidor para | 11-10-2021 11-10-2022 Gad parroquial Bayushig.
que conozca la composicion del (Unidad de planificacion)
producto y su marca.

Marketing de contenidos Dar a conocer la marca y sus 25-10-2021 25-04-2022 Gad parroquial Bayushig.
productos al usuario para informar (Unidad de planificacion)
sobre la empresa.

Marketing directo Persuadir al publico objetivo para 01-11-2021 30-11-2021 Gad parroquial Bayushig.
motivarlo hacia la eleccion de la 01-04-2022 30-04-2022 (Unidad de planificacion)
marca.

Promocidn Promocionar los productos de la 01-11-2021 30-04-22 Gad parroquial Bayushig.
empresa para mayor reconocimiento (Unidad de planificacion)
de los mismos.

Publicidad interior Posicionar la marca en la mente del | 01-11-2021 01-12-2021 Gad parroquial Bayushig.
consumidor para posicionarse en el (Unidad de planificacion)
mismo.

Publicidad Relacionar a la marca con una 01-11-2021 30-11-2021 Gad parroquial Bayushig.
sensacion de agrado y 01-04-2022 30-04-2022 (Unidad de planificacién)
responsabilidad por el medio
ambiente para fidelizar al cliente.

Marketing de influencers Elevar el reconocimiento de la 03-01-2022 03-02-2022 Gad parroquial Bayushig.
marca mediante figuras influyentes (Unidad de planificacion)
para que presenten una buena
imagen de la empresa.

Publicidad exterior Captar la atencion de posibles 10-02-2022 10-05-2022 Gad parroquial Bayushig.
consumidores para que recuerden la (Unidad de planificacion)
marca.

Negociacion con Satisfacer la demanda de la empresa | 01-10-2021 30-05-2022 Gad parroquial Bayushig.

proveedores

para cumplir a tiempos con los
pedidos y establecer una buena
imagen empresarial.

(Unidad de planificacién)
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Merchandising Desarrollar el modelo de stand para | 01-12-2021 01-12-2022 Gad parroquial Bayushig.
dar a conocer el producto al cliente. (Unidad de planificacion)

Distribucion Posicionar el producto en puntos de | 01-11-2021 01-11-2022 Gad parroquial Bayushig.
venta para ocupar mayor cuota de (Unidad de planificacion)
mercado.

BTL Posicionamiento de la marca en la 11-05-2022 11-08-2022 Gad parroquial Bayushig.

mente del consumidor a través de la
diferenciacidn para destacar sobre la
competencia.

(Unidad de planificacion)

Realizado por: Herrera, A. 2021
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3.3.7 Periodificacion

Tabla 54-3: Periodificacion
2021 2022
Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Estrategias

Branding

Branding
Branding
Etiquetado

Marketing de
contenidos

Marketing
directo

Promocién
Publicidad
interior
Publicidad
Marketing de
influencers

Publicidad
exterior

Negociacion con
proveedores

Merchandising
Distribucion
BTL
Realizado por: Herrera, A. 2021

Periodicidad sujeto a cambios.
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3.3.8  Medidas de control y revision

Tabla 55-3: Medidas de control y revision

Estrategias

Medida de control y revisién

Observaciones

indice de promotores netos= (Total de promotores — Total de detractores)
/ Total de encuestados * 100

Branding Encuesta Encuesta que brinde informacion porcentual
Indice de promotores netos= (Total de promotores — Total de detractores) | sobre la aceptacion de la marca en su mercado
/ Total de encuestados * 100 objetivo.

Branding Encuesta Encuesta que brinde informacion porcentual
Valor de marca= cuota del mercado x indice de fidelidad x precio relativo | sobre la aceptacion del eslogan en sus

consumidores.

Branding Evaluacion interna Evaluacion a los colaboradores de la empresa
Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) / (resultados previstos). acerca del manejo de marca.

Etiquetado Efectividad en el cierre de ventas = N. de cierres / N. de entrevistas * 100

Marketing de contenidos

Retorno de inversion= Tiempo Invertido por los usuarios en
conversaciones o interacciones / Tiempo Total en Contacto con los
Contenidos Publicados

Marketing directo

Costo de adquisicidn por cliente= suma de las inversiones / nimero de
clientes adquiridos

Promocién

Puntos de Evaluacion Bruta= nimero total de contactos / nimero total de
nuestro publico objetivo * 100

Publicidad interior

Eficacia de la publicidad= Cuota de mercado / Cuota de inversion a la
competencia

Publicidad

Costo de adquisicidn por cliente= suma de las inversiones / nimero de
clientes adquiridos

Marketing de influencers

Tasa de crecimiento de seguidores= N. presente de seguidores / N.
pasado de seguidores * 100

Publicidad exterior

Eficacia de la publicidad= Cuota de mercado / Cuota de inversion a la
competencia

Negociacion con
proveedores

Pedidos de clientes por facturar= N. total de pedidos por facturar / N.
total de facturas emitidas
Numero de proveedores seleccionados.

Calcula el porcentaje real de las entregas
oportunas y efectivas a los clientes.

Merchandising

Indice de compra= Clientes que compran o expositor / Clientes que paran
en el lineal

indice de atraccion= Clientes que paran en lineal o expositor / Clientes
que pasan por el lineal

Distribucion N. puntos de venta= Capacidad empresa / Costo punto de venta
Cobertura objetivo del canal= Puntos de venta a los que se puede llegar /
Total puntos de venta

BTL Eficacia de la publicidad= Cuota de mercado / Cuota de inversion a la

competencia

Realizado por: Herrera, Anthony, 2021
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3.3.9

Presupuesto

Tabla 56-3: Presupuesto

Estrategia Cantidad Costo Costo
unitario Total

Branding 1 $100 $100
Branding 1 $100 $100
Branding 1 $100 $100
Etiquetado 1500 $0.16 $240

Marketing de contenidos 5 $10 $50
Marketing directo 500 $150 $300
Promocion 500 $0.30 $150
Publicidad interior 1 $600 $600
Publicidad 500 $0.22 $110
Marketing de influencers 2 $150 $150
Publicidad exterior 1 $450 $450
Ve | s | = | sw
Merchandising 10 $75 $750
Distribucion 1 $400 $4800

BTL 1 $200 $200

TOTAL $8200

Realizado por: Herrera, A. 2021
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CONCLUSIONES

e Se determino segun el fundamento tedrico que se encontraron aspectos especificos para la
investigacion, ya que se consideran las bases de autores para obtener una guia de referencia
en cuando a lo que compete el posicionamiento a través del branding.

e El estudio de mercado evidencié que los consumidores prefieren productos con marca que
les brinden garantias para su posterior compra por consiguiente se obtuvo que los principales
medios de comunicacion para informar sobre la empresa y sus productos son las redes
sociales en especial Facebook e Instagram.

e Envirtud de lo estudiado, se determina que el disefio de marca debe considerar el analisis de
variables internas y externas a la organizacién para la correcta gestion del branding y que las
estrategias planteadas van a encaminar al posicionamiento de la organizacion dentro del
mercado a través de su identidad visual que permitira un reconocimiento por parte del pablico

objetivo.
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RECOMENDACIONES

Para la elaboracion de un plan de branding se recomienda respaldarse en referencias
bibliogréaficas que faciliten una guia para la elaboracion del mismo.

Instaurar un departamento de marketing para un correcto manejo de branding tomando en
cuenta el aporte de innovacién que brinda el area a la empresa y de esa forma mantenerse en
un mercado tan competitivo sin perder el prestigio y confianza que obtenga la marca con el
pasar del tiempo.

Se recomienda mantener estudios actualizados respecto a la situacién de la empresa para
identificar cambios en gusto del cliente potencial y de ese modo mantener una sintonia entre
la marca y el publico objetivo de igual forma ejecutar las estrategias sugeridas a fin de

posicionar y promocionar la marca en sus clientes potencial.

92



GLOSARIO

Branding: Es una forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa en particular. Esta
gestion de marca incluye la planificacion a largo plazo, la creacion y gestion de los elementos de la
marca para aprovechar la percepcion sobre el negocio en la mente de los consumidores. (Sulz, 2021)
Eslogan: Es una frase breve utilizada en un contexto publicitario que resume la propuesta de valor de
la marca o el producto de una manera original y fécil de recordar. (Ordofiez, 2018)

Estrategias: Se refieren al conjunto de acciones que tienen el objetivo de incrementar las ventas y
lograr una ventaja competitiva sostenible.(Galeano, 2019)

Identidad visual: Es un conjunto de elementos gréaficos que se alinean con el mensaje que comunica
una marca y asegura que la imagen de la misma sea coherente y consistente. (Milier, 2019)
Marketing: Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de
un mercado objetivo con lucro. (Mesquita, 2021)

Merchandising: Es un lazo de union crucial entre la marca, el consumidor, el producto y el entorno;
debe atraer al cliente al interior del espacio comercial, interesarle y animarle a gastar. (Bailey &
Baker, 2016)

Naming: Proceso creativo cuyo objetivo es elegir el nombre de una marca. (Alvarez, 2020)
Posicionamiento: Se refiere ala percepcion que los consumidores poseen sobre determinadas
marcas, nombres comerciales o empresas en relacion con sus competidores. (Galeano, 2020)
Publicidad organica: hace referencia a aquellos anuncios o contenidos que visualizamos a través de
medios digitales en los que no hay un pago por posicionar tu marca como redes sociales, blogs,
newsletter, entre otros. (Rivera, 2021)

Target: Consiste en el grupo de consumidores cuyas caracteristicas, deseos y necesidades se adectan

maés a los productos y servicios que ofrece una marca en concreto. (Cardona, 2018)
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA
ENCUESTA DE BRANDING PARA LA PLANTA PROCESADORA DE FRUTAS DE LA
PARROQUIA BAYUSHIG.
Objetivo: Determinar gustos y preferencias de productos derivados de frutas (mermeladas, pulpa y
vinos) y su percepcidn hacia las marcas de los consumidores en la provincia de Chimborazo.
Indicaciones: Favor seleccione la respuesta que usted considere acorde a su criterio.
Informacion General
Sefiale su rango de edad en el que se encuentra.
A) De 18 a 29 afios
B) De 30 a 40 afios
C) De 41 a50 afios
D) Mayor a50
Genero
A) Femenino
B) Masculino
Nivel de ingresos
A) Menor a $400
B) $401 - $600
C) $601 -$800
D) Mayor a $800
Mencione su ocupacion
A) Estudiante
B) Emprendedor (a)
C) Empleado publico
D) Empleado privado
Nivel de educacion
A) Educacion General Bésica
B) Bachillerato
C) Tercer nivel (Pregrado)
D) Cuarto nivel (Post grado)
Sefiale a que cantdn pertenece
A) Riobamba F) Guamote
B) Alausi G) Guano



C) Colta H) Pallatanga

D) Chambo I) Penipe

E) Chunchi J) Cumanda

CUESTIONARIO

1. ¢Considera que el consumo de frutas es saludable?
A) Si

No

¢ Cual de las siguientes frutas son de mayor agrado para usted?

93]
~

Manzana
Pera
Claudia
Mora

Membirillo

w Mmoo w>»NDN

¢ Consume usted productos de frutas procesadas (mermelada, pulpa de frutas, vinos)?
Si

No

¢ Con que frecuencia usted adquiere productos de frutos procesados?

> 2

Semanal

Z

Mensual

oY)
~

Trimestral

O

Semestral

=

Anual

o m
- ~

¢ Considera usted importante la marca de un producto para adquirirlo?*
Si
No

¢ Cudl de los siguientes elementos gréaficos identificarian a una planta procesadora de

> ® >

frutas?
A) Frutos
B) Magquinaria
C) Personal
D) Territorio
7. ¢Cuando observa una marca que es lo primero que le llama la atencion?

A) Elicono (graficos)



B)
C)
D)

A)
B)

A)
B)
C)
D)
E)
F)

10.

A)
B)
C)
D)
E)

11.

A)
B)
C)
D)
E)

12.

A)
B)
C)
D)

13.

El color

La Tipografia (Letra)

El slogan

¢ Cree usted que una marca es sindnimo de prestigio y confianza en un producto?*
Si

No

¢ Cudles son los beneficios que espera usted al adquirir productos a base de frutos
procesados?

Confianza en la compra

Calidad

Identidad

Contribucion al desarrollo local

Empatia

Nutricion

¢,Cual de los siguientes factores influyen mas en la decision de compra para elegir un
producto que sea de una marca nueva?

Calidad

Precio

Disefio

Promociones

Atencion personalizada

Seleccione las marcas que usted prefiere en productos a base de frutos procesados.
Gustadina

Facundo

Snob

San Jorge

Otra...... (Cual?

¢ Cuadl de los siguientes slogans es su de preferencia?

El sabor natural de la vida

Puro sabor natural

Productos de calidad al alcance de tu mano.

100% natural.

¢ Cuadl es el medio de comunicacién masiva que usted mas utiliza?

A) Television



B) Radio

C)
D)
E)

14.

A)
B)

Prensa

Revista

Redes Sociales / Internet ; Cual?
Facebook

Instagram

Twitter

Tik Tok

Whatsapp

¢Considera que para ingresar al mercado es importante la calidad y la colocacién de
una marca en un producto ?*
Si

No

ANEXO B: Guia de entrevista
FICHA DE ENTREVISTA

Empresa

¢Cuél es el cargo que usted tendra en la empresa?

¢ Qué tipo de empresa sera (constitucién)?

¢ Qué factores diferenciaran a su empresa de las demas?

Si tuviera que describir su empresa, en una palabra, ¢;cual seria? ¢por qué?

¢Qué servicios o productos proporcionara su empresa?

¢Por gqué los clientes deberian elegir los productos de su empresa frente a los competidores?
¢Qué tamafio planea tener su empresa? (Esto puede ser contestada con el ndmero de
empleados o facturacion, capacidad instalada de la planta )

¢ Cuéles consideraria que seran las fortalezas y debilidades de su empresa?

¢Quién es su principal competidor?

¢Por qué se planea instalar la planta procesadora de frutas?

¢Qué le motivd a empezar esta organizacion?

¢Cudles son los valores con los que la empresa contara?

¢Cémo desea que el cliente perciba a su empresa?

Preferencias del disefio

¢Qué paletas / gama de colores prefiere? ;por qué?

¢Hay algun elemento que quiera que aparezca en el logo?



En su opinion, ¢qué define un logotipo bien disefiado?

¢Cual es su preferencia, en referencia a los iconos, tipografia, colores?

¢ QuEé restricciones, en su caso, podria existir sobre el logo?

¢Qué palabras o iconos se deben incluir en el logo?

¢Qué logos que ha observado le gusta y por qué? (Links o archivos de la competencia o en
general)

¢Qué logos que ha observado no le gustan y por qué? (Links o archivos de la competencia o
en general)

En su opinién, ¢cudl es el proposito principal de un logo?

¢Cudles son las posibles aplicaciones en las que se utilizara la marca?

¢ Qué desean transmitir en la marca?

ANEXO C: MARCA
Identificativo visual que represente a la planta procesadora de frutas y pueda ser reconocida por su

publico objetivo.
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DeliFrutal

ANEXO D: ESLOGAN
Mensaje breve que represente a la organizacién y su giro de negocio y de esa parte logre un

posicionamiento en la mente de los consumidores.



DeliFrutal

Sabor natural de Bayushig

ANEXO E: MANUAL DE MARCA

Establecer el uso correcto de la marca planteada para evitar distorsiones de la misma.

1. Descripcion técnica y arquitectura de la imagen

Para evitar resultados no deseados en la puesta en préctica del Imagotipo de DeliFrutal se tienen que
seguir una serie de normas estandar. La imagen de DeliFrutal esta construida a base de un simbolo,
un logotipo y colores corporativos que se deberan respetar por su uso correcto.

1.1 Imagotipo Corporativo
El imagotipo es el la unién del isotipo, logotipo y slogan. Todo este conjunto le da formay cada uno

depende del otro para ser comprendido en su totalidad. Esta seria la presentacion principal y completa.
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Sabor natural de Bayushig
Slogan

El isotipo representa a través de su variedad de colores la diversidad de frutas que tiene acceso la
organizacion.



El logotipo representa el naming con el cual llegara al mercado en la combinacion de Deli= Deliciosos
Frutal= Frutales es decir Deliciosos frutales.
El slogan expresa el origen del producto es decir la parroquia en la cual se da la materia prima y se
efectta el producto terminado.

1.2 Arquitectura
El imagotipo ha sido construido partiendo de una grilla y formas bésicas con la cuales brindamos

armonia, balance y simetria a la imagen.
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Delifrutal
Sabor naturGaq de Bayushig
51 x

El &rea de reserva se refiere al area minima que debe conservar la marca a su alrededor para
asegurar su claridad y visibilidad, pues es esencial que la marca conviva de forma legible, libre de

otras marcas y gréficas.
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El tamafio minimo se refiere a la representacion minima en que la marca puede ser reproducida para

asegurar su legibilidad, evitar una baja calidad y/o distorsion.
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1.3 Colores corporativos

Las referencias de color de DeliFrutal son los pantones aqui especificados. Si las condiciones de
impresion no permiten el uso de éste, el imagotipo podra ser impreso en cuatricromia, 0 en negro.

Este es el color principal de la marca y el que debe predominar.

C=6% Y=79% M=97% K=0%
R=217 G=37 B=52
#D92534

C=67% Y=3% M=91% K=0%
R=116 G=59 B=141
#743B8C

C=56% Y=95% M=0% K=0%
R=23 G=72 B=115
#86BF30

C=26% Y=94% M=0% K=0%
R=210 G=216 B=34
#D2D918

C=0% Y=85% M=71% K=0%
R=234 G=117 B=52

#F2762E

1.4 Tipografia corporativa

La tipografia corporativa es Hola Zozo en sus versiones Regular., esta serd la utilizada por los estudios
y agencias de disefio. Cuando ésta no sea posible se utilizara la secundaria, se ha escogido una
tipografia sencilla dada la legibilidad presenta a la hora de mostrar en distintas aplicaciones, a la vez
que es una tipografia bastante estable con terminaciones redondeadas bien definidas como las que
presenta el Logotipo.



Ethnocentric
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTU
VWxXyYe
Abcedefghijkimnhopqrstu
vwxyz

2. Normas de uso correcto de la imagen
Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica del Imagotipo de DeliFrutal se tienen que
seguir una serie de normas genéricas. El valor de una marca depende en gran medida de la disciplina
en su aplicacion. Con el objetivo de no debilitar el mensaje visual del logotipo es fundamental evitar
los efectos contraproducentes en su aplicacion. Un uso desordenado de la identidad visual crea
confusion, y repercute muy negativamente en el perfil de la marca y en la percepcion que el publico
ha de tener de sus valores y servicios. Ordenar y aplicar de forma correcta el imagotipo es garantia

de que transmitird perfectamente la jerarquia dentro del conjunto de la imagen corporativa.

2.1 Versiones correctas
Siempre que sea posible se aplicara la marca en su versién principal. En el caso que no sea posible

por razones técnicas se utilizara la versién en blanco y negro.

2 2

bor natural de Bayushig

Sabor natural de Bayushig

Oelifrutal

Sabor natural de Bayushig

2.2 Aplicaciones correctas



La méxima visibilidad, legibilidad y contraste tienen que asegurarse en todas las aplicaciones. Si el
Imagotipo se tiene que aplicar sobre fondos no corporativos o fotografias, debe aplicarse en blanco

0 negro, en funcidn de la luminosidad del fondo.

Fondo no corporativo obscuro Fondo no corporativo claro

. 3
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OeliFrutal

Marca sin Slogan Fondo fotografico obscuro

2.3 Versiones incorrectas
El imagotipo tiene unas medidas y proporciones relativas determinadas por los criterios de
composicion, jerarquia y funcionalidad. En ningdn caso se haran modificaciones de estos tamafios y

proporciones.



Deformacion Espaciado incorrecto

Ocultaciéon Tipografia incorrecta

2.4 Expresion textual de la marca
Cuando la palabra DeliFrutal sea tipeada se escribira tal y como se muestra en el ejemplo.
Escritura correcta
De este modo debera ser escrita la palabra DeliFrutal
Escritura incorrecta
Escritura incorrecta
De-este-modo-no-debera-ser-escrita-la-palabra DELIFRUTAL

3. Aplicaciones basicas de la imagen
Para evitar resultados no deseados en la puesta en préctica de la Imagen de DeliFrutal en diferentes
soportes deben seguir una serie de normas genéricas. Ordenar y aplicar de forma correcta el Isotipo
es garantia de que transmitira perfectamente la jerarquia dentro del conjunto de la imagen
corporativa.

3.1 Hoja membretada



Hoja interna
Formato A4
75 gr.

3.2 Folder corporativo
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OeliFrutal

Sabor natural de Bayushig

Cartulina 300g

para formatosA4

Bolsillo interno impreso.

Acabado Mate - Brillante - Uv selecivo ( opcional)

3.3 Tarjeta de presentacion



Ing. Jorge Zambrano

upervisor de Product

CARTULINA 300gr.

Dos puntas redondeadas
Acabado Mate + Selectivo
en zonas especificas

Alto relieve (Opcional )

4. Aplicaciones internas
Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica de la Imagen de DeliFrutal en diferentes
aplicaciones en el interior de la empresa, se ha construido formatos predestinado para las distintas
actividades de la organizacion.

4.1 Modelo de oficio

[
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Planta Procesadora de Frutas DeliFrutal

Hoja interna
Formato A4
75 gr.



4.2 Presentaciones de Power Point
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Delifrutal

COMPANY NAME
AMAZING SLOGAN

COMPANY NAME
AMRZING SLOGIN

Picture
slide_

1024 x 768 Pixeles

4.3 Indumentaria

o
.

Oelifrytal

=

Bordado 6*6 cm

5. Aplicaciones externas

Para evitar resultados no deseados en la puesta en practica de la Imagen de DeliFrutal en diferentes

aplicaciones en el exterior de la empresa, en actividades de la organizacion.

5.1 CD corporativo



1234567890
= jonathansmith@mail.com

@ 123thavenue street

@ businesscompany.com

85 x 200 cm
Lona
5000 gr.

5.2 Carnet empresarial
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Oelifrutal
Sabor natural de Bayushig
Y/ P
Delifrutal

NOMBRE: Joel Valencia Sabor natural de Bayushig
CEDULA: 175007377-5
Funcion: Proveedor
MP: Manzanas

cODIGO: 6569

f Planta Procesado rade Frutas DeliFrutal

105 x 148 mm
Carton
500 gr.



5.3 Mascarillas

105 x 148 mm
Tela
500 gr.



ANEXO F: ETIQUETAS
Establecer la marca en los productos que ofertan la organizacion ademas de informar al consumidor

el contenido de los mismos.
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ANEXO G: MARKETING DE CONTENIDOS
Informar al consumidor a través de Facebook de los productos de la organizacidn para generar un

vinculo de comunicacién con el cliente potencial.

Delifrutal

LICORES DE CALIDAD
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Nanzana

ANEXO H: MARKETING DIRECTO
Dar a degustar al consumidor los productos de la empresa y de esa forma potenciar las ventas de los
productos.



ANEXO I: PROMOCION
A través del 3x1 ofertar los principales productos de la organizacion y de esa atraer nuevos clientes

y lograr posicionar nuestra marca.

ANEXO J: PUBLICIDAD INTERIOR



Llegar a los consumidores en los lugares a los que se dirijan adquirir algin producto o servicio.

ANEXO K: PUBLICIDAD
Obsequiar un souvenir de una funda biodegradable con la marca de la empresa impregnada para lograr

a destacarla entre los clientes.
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ANEXO L: MARKETING DE INFLUENCERS



A través de un influencer dar a conocer los productos de la empresa por medio de sus redes sociales

y etiquetando a las redes sociales de la organizacion.

ANEXO M: PUBLICIDAD EXTERIOR
Divulgar las noticias o productos de la empresa en los lugares con mayor afluencia de personas y

cerca del punto de venta del producto.



ANEXO N: PROVEEDORES IDENTIFICADOS

Proveedores seleccionados para momentos en donde la empresa escases de materia prima por parte

de sus principales proveedores.
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ANEXO O: MERCHANDISING

Aumentar la rentabilidad en el punto de venta a través de exhibidores que proyecten la marca y la

responsabilidad social de la empresa.



ANEXO P: DISTRIBUCION
Aplicar estrategias de distribucion para llegar a los mayores punto de venta posible.

AR & &

ANEXO Q: BTL

Establecer un mupi en la parada de Bayushig para proyectar la marca de la organizacion y sus

productos.
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