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RESUMEN

El principal trabajo de titulacion se denominé “Gestion de Branding para posicionar la marca de
la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES del canton San Miguel” cuyo objetivo fue
disefiar una correcta y eficiente gestion de marca en el mercado local y nacional de la industria
de comida répida y bebidas con y sin alcohol. Para lo cual se utilizé enfoques de investigacion
cualitativo y cuantitativo, con un nivel exploratorio y descriptivo. Esta investigacion se sustento
mediante métodos estadisticos como al Alfa de Cronbach y el Chi Cuadrado para validar el
cuestionario y comprobar la hipétesis respectivamente. Por consiguiente, se aplico dos técnicas,
la encuesta, misma que se la realiz6 a la Poblacién Econémicamente Activa del cantén San
Miguel, se tomo en cuenta un rango de edad de entre los 20 y los 70 afios, y una entrevista al
gerente general del establecimiento, quién dio informacion necesaria y relevante que permitio la
implementacion de un marco propositivo en base a los objetivos planteados. Una vez obtenida
la informacidn se concluyé que la microempresa posee un bajo posicionamiento en el mercado,
también se evidencio que carece de una guia para la reproduccién y comunicacion eficiente de
la marca. Ademas, se implementé un manual de identidad corporativa, mismo que se incluye las
herramientas basicas para el correcto uso y aplicacion gréfica de la marca SM CLUB FOOD &
GAMES en todas sus posibles expresiones, pensando en las necesidades de las personas
responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar la marca en sus distintos ambitos.
Esto fue acompafiado de estrategias de branding, posicionamiento y comunicacién que
aportaron al cumplimiento de los objetivos organizacionales. Finalmente se concluyd que las
empresas sin importar el tamafio o la actividad deben adaptar estrategias de branding a modelos

establecidos por expertos tomando en cuenta siempre su filosofia empresarial.
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ABSTRACT

The study entitled "Branding management to position a microcap company called SM CLUB
FOOD & GAMES located in San Miguel canton™ was aimed to design a correct and efficient
brand management within the local and national market of fast food industry and alcoholic and
non-alcoholic drinks. For which qualitative and quantitative research approaches were used,
with an exploratory and descriptive level. This research was supported by statistical methods
such as Cronbach's Alpha and Chi Square to validate the questionnaire and test the hypothesis,
respectively. Therefore, two techniques were applied, a survey which was applied to the active
economic population of San Miguel, people aged 20 and 70 years old were taken into account,
and an interview with the general manager of the company who provided necessary and relevant
information that allowed the implementation of a proactive framework based on the stated
objectives. Once the information was obtained, it was concluded that the microcap company is
in a low position within the market, it was also evident that it lacks a guide for the reproduction
and efficient communication of the brand. In addition, a corporate identity manual was
implemented, which includes the basic tools for the correct use and graphic application of the
SM CLUB FOOD & GAMES brand in all its possible expressions, considering the needs of
people responsible for interpreting, articulating, communicating and applying the brand in its
different areas. This was accompanied by branding, positioning and communication strategies
that contributed to the fulfillment of organizational objectives. Finally, it was concluded that
companies, regardless of their size or activity, must adapt branding strategies to models
established by experts, always taking into account their business philosophy.

Keywords: <BRANDING MANAGEMENT>, <POSITIONING>, <COMMUNICATION>,
<STRATEGIES>, <BRAND MANUAL>, <SAN MIGUEL (CANTON)>.

Ms. Luis Fernando Barriga Fray
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion denominado “Gestion de branding para posicionar la marca de la
microempresa SM CLUB FOOD & GAMES del cantébn San Miguel” surge a razon de la
importancia del marketing en la actualidad, misma que al ser una de las ciencias que se
encuentra en constante cambio, provoca que las organizaciones busquen implementar nuevas
estrategias o herramientas de negocios que les permita ser competitivas en un mercado actual
que es muy versatil, dindmico y muy cambiante. Sin importar el tamafio, la actividad o el sector,
las organizaciones deben sobresalir con ventajas competitivas para que se diferencien de sus
competidores, es aqui donde la gestion de branding da mucho de qué hablar, al ser una de las
estrategias que permite fortalecer la identidad de una marca, logrando llegar y permanecerse en
la mente y en los corazones del segmento objetivo.

Es un error creer que la gestion de branding solamente es para las grandes organizaciones, en la
actualidad es una herramienta que también ayuda a desarrollar y crecer a pequefias y medianas
empresas (PYMES). Por tanto, la marca es uno de los factores intangibles mas importantes que
puede tener una organizacion, ya que la misma supone una enorme fuente de creacién de valor,
independientemente del sector, la actividad o el tamafio que tenga. En conclusion, si una
organizacion carece de identidad corporativa, necesariamente se esta direccionando al fracaso o
a estancarse en el mercado. Esto sucede con mayor frecuencia en las empresas que llevan pocos
afios en el mercado, ya que su poca trayectoria les limita generar un mayor posicionamiento de
marca, es aqui, donde estrategias de branding contribuyen a generar vinculos duraderos entre la
marca y los clientes. Necesariamente toda organizacién que recién incursiona en el mercado o
lleva pocos afios en el mismo debe aplicar una correcta gestion de Branding, debido a la
magnitud de beneficios y logros que trae consigo esta estrategia. Por ende, esta herramienta es
una necesidad obligatoria para las organizaciones de hoy en dia.

En la presente investigacion, se toma como caso practico una microempresa del canton San
Miguel, provincia de Bolivar. Que posee poca trayectoria, pero que a la vez ha logrado un
desarrollo satisfactorio en el mercado, las estrategias de marketing se las han aplicado de
manera empirica, ocasionando asi un bajo posicionamiento y la carencia de una identidad
corporativa propia de la microempresa. Esto trae consigo que no exista relaciones simbolicas
emocionales a largo plazo entre el segmento objetivo y la marca. Los clientes tanto reales como
potenciales desconocen de la identidad propia de esta organizacion, debido a la ausencia de
estrategias de comunicacion y branding, por tanto, la empresa no logra llegar ni permanecerse
en la mente ni en los corazones del segmento al que se dirige la microempresa SM CLUB
FOOD & GAMES. Para validar de manera cientifica este estudio investigativo, fue necesario

indagar en temas de investigacion que contengan similitud al tema que se plantea, es decir, de



una gestion de branding para mejorar el posicionamiento de una organizacion. A continuacion,
se presenta los 3 capitulos, mismos que estructuran el presente trabajo de titulacion:
CAPITULO I: Hace énfasis al marco de referencia, donde se detalla los antecedentes de
investigacion y de la microempresa, asi como también la estructura del marco teorico, la cual
contiene toda informacién tedrica cientifica para dar una base solida de conocimientos sobre el
tema de estudio.

CAPITULO II: Se estructura la metodologia a utilizar en la investigacion, especificamente se
encuentra los métodos, las técnicas, los instrumentos y las herramientas que permiten guiar de
manera eficiente todo el trayecto y desarrollo del TDT.

CAPITULO I1lI: Finalmente, este capitulo abarca la informacién que se obtiene en la
investigacion de campo, es decir, se describe el andlisis e interpretacion de datos obtenidos
mediante las técnicas utilizadas. Dicha informacion nos permite guiar al desarrollo y

planteamiento del marco propositivo.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

El enfoque principal del presente estudio investigativo se basa en realizar una propuesta que
beneficie a la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES del canton San Miguel, misma que
se direcciona en la implementacién de una correcta y adecuada gestion de branding que ayude a
posicionar la marca en el mercado a cudl esta dirigida. Por ende, es necesario indagar sobre la
identidad corporativa de la organizacién y todos los elementos que la relacionan e identifican
para dar énfasis a su razon social. Con la finalidad de generar acciones necesarias para
posicionar su marca, asi como también generar vinculos duraderos, simbdlicos y emocionales
con el segmento objetivo. Es necesario primeramente indagar mediante una revision
bibliogréfica temas que contengan cierta igualdad con el tema planteado, con el objetivo de dar
una valoracion técnica y cientifica al trabajo de titulacion. Para lo cual se planted estudios
investigativos con enfoque a los ambitos internacional, nacional y local.
- En base al ambito internacional este trabajo de titulacion se fundamenta mediante un estudio
investigativo realizado en Peru en la Universidad Sefior de Sipan, en la Facultad de Ciencias
Empresariales, de la Escuela Académico Profesional de Administracién, donde se establece el
tema “ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN
J&B PINTURAS UNIVERSAL S.R.L. -CHICLAYO 2016, mismo que concluye en manifestar
gue las estrategias de branding son muy necesarias para poder lograr mejorar el posicionamiento
de una empresa, debido a que busca transmitir de manera sencilla y Gnica la identidad de marca,
su posicionamiento, pero sobre todo los atributos y caracteristicas que le hacen diferente en
relacion con sus competidores (Palacios , 2018, p. 58).
- Por otra parte, en el ambito nacional, esta investigacion se fundamenta por un trabajo de
titulacion escrita en el afio 2015 por un autor de la carrera de Ingenieria en Marketing, de la
Facultad de Especialidades Empresariales de la Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil,
estableciendo el tema “PLAN DE BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA NOVEDADES EL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”, el autor
llega a concluir que son pocas las organizaciones que sin aplicar una estrategia competitiva
logran incursionar en el mercado, es por ello, que las empresas en la actualidad deben buscar la
diferenciacion en base a su competencia, un valor agregado que solamente la empresa en
estudio la tenga, y que asi logra posicionarse en el sector que se encuentre (Roman, 2015, p. 63).
- Finalmente, en el ambito local, se fundamenta con un estudio investigativo de la carrera de
Ingenieria en Marketing, de la Facultad de Administracion de Empresas de la Escuela Superior
3



Politécnica de Chimborazo, donde se plantea el tema “SISTEMA BRANDING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ARTE METAL VILLACIS DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA?”, realizada en al afio 2020, en la cual se llega a concluir que un
correcto sistema de branding debe empezar con la creacion o construccién de la marca, misma
que sera esencial para dar identidad a la organizacion frente al mercado, esta debe crear un
impacto no solo visual, sino también emocional, por ende, es necesario detallarla mediante un

manual corporativo que especifique el contenido de la identidad de la microempresa en estudio
(Abarca, 2020, p. 82).

1.1.1. Antecedentes de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES

SM CLUB FOOD & GAMES, es una microempresa ubicada en el cantén San Miguel,
provincia de Bolivar, misma que se dedica a comercializar comida rapida y bebidas con y sin
alcohol desde hace mas de un afio. La idea de crear esta organizacion surgié por parte del
gerente propietario, por dos razones en especifico, la primera al notar la ausencia de este tipo de
microempresas en el sector, y la segunda por motivacion personal del nacimiento de su hija que,
vinculado su pensamiento emprendedor, decide abrir las puertas de este establecimiento. En sus
inicios la microempresa no generaba una rentabilidad adecuada, debido a que la gestion del
negocio se lo realiza de manera empirica, ademas la afectacion de uno de los factores externos
como es la pandemia por el virus COVID 19 ocasion6 limitantes en el desarrollo y crecimiento
de esta microempresa. Sin embargo, el espiritu emprendedor del gerente general dio cabida para
implementar ideas innovadoras en la organizacion, adaptando el mismo a un ambiente rdstico y
ampliando su linea de productos. Actualmente SM CLUB FOOD & GAMES, cuenta con el
gerente general y tres clientes internos, mismos que se encargan de la gestion del

establecimiento de manera conjunta.

1.2. Marco teérico

1.2.1. Aspectos generales del marketing

Es trascendental aclarar los aspectos mas importantes del marketing al ser una de las ciencias
gue mayor importancia tiene en la actualidad en el mundo de los negocios, esta disciplina se la
encuentra y se puede observar en las actividades cotidianas que realizan los individuos y las
organizaciones sean de manera consciente o inconsciente. EI marketing ha existido desde
tiempos muy remotos, talvez no aun identificado como ciencia, pero si en la relacion de
intercambio que se realizaba en la antigiiedad con el transcurso del tiempo ha evolucionado por

muchos enfoques, orientaciones u objetivos, siendo una de las ciencias que vincula a otras para
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estudios e investigaciones mas profundos, en la actualidad su importancia radica como una
necesidad fundamental para las empresas, sin importar el tamafio, el sector o la actividad. A
continuacion, se presenta un resumen de la evolucion gque ha sufrido esta disciplina en base a

sus filosofias.

Tabla 1-1: Filosofias de administracién del marketing

Filosofias del marketing Descripcién

Orientacion a la produccion Buscan productos faciles de encontrar y de bajos costos.
Por tanto, las empresas se orientan a la produccion en

masa.

Orientacion al producto Buscan productos de calidad e innovadores. Las empresas
buscan producir productos de calidad y mejorarlos con el

transcurso del tiempo

Orientacion a las ventas Se crea las ofertas y promociones, donde se busca que el
cliente compre en mayores cantidades, asi no tenga

necesidad

Orientacion al marketing Se busca adecuar los productos para los consumidores. La
empresa debe ser mas eficaz que la competencia, al crear,

entregar, comunicar los productos

Orientacion al marketing Busca armonizar las complejidades de la actividad para

holistico funcionar con algo unico

Fuente: (Mesquita, 2018).
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Anteriormente se presenta una tabla con una descripcion breve de las filosofias por las cuales
atravesado el marketing a través del tiempo, se considera primeramente la orientacion a la
produccion, donde las empresas se enfocaban directa y especificamente a la produccién en masa
a bajos costos; seguido viene la orientacion al producto, aqui ya las empresas hacen énfasis a
desarrollar mejores productos, el factor primordial es la calidad y buscan la mejora continua con
el paso del tiempo; continuando se describe la orientacion a las ventas, cuya finalidad es buscar
gue exista mayor flujo de compras, asi no exista una necesidad, es aqui donde se crea las ofertas
y las promociones; luego se encuentra la orientacion al marketing, se aplica ya la diferenciacion
donde la empresa debe ser mas eficaz que la competencia y sus productos deben ser méas
adecuados para los consumidores. Finalmente se tiene la orientacién al marketing holistico,
también conocido como marketing 360 grados, aqui ya se busca una integracion global de la
organizacion para entre todos obtener y alcanzar un objetivo en comun, sobre todo en beneficio

de los clientes.



Es por eso que actualmente todo lo que parece novedoso 0 se encuentra en tendencia,
rapidamente se convierte en obsoleto, primitivo. Debido a que se conoce a un consumidor mas
sofisticado, mas informado, con mayor conocimiento, y eso es sin duda el mayor desafio de esta
ciencia, ya que se debe lograr entender y sobre todo satisfacer necesidades que cada vez son
méas complejas, por ello, se considera a esta disciplina como una pasién, un arte y su continua
innovacion un desafio para los profesionales expertos en esta area (Loidi, 2020, p. 58). El
marketing es ciencia, a la vez arte, pero fundamentalmente es una técnica que vincula en si otras
técnicas y ciencias para poder desarrollarse y tomar mejores decisiones con el objetivo de
producir una relacion de intercambio (sea de ideas, bienes, servicios, entre otros) que sean
objetivo y satisfaccion de un segmento en especifico (Adell, 2007, p. 103). Tras conceptualizar
varias definiciones por parte de expertos en el tema se agrega en definir al marketing como una
de las ciencias mas completas que abarca a otras para realizar estudios e investigaciones a
profundidad, su objetivo radica en generar relaciones de intercambio para asi satisfacer
necesidades y deseos existentes en un mercado en especifico, para lo cual es necesario conocer
y entender el comportamiento humano en base al proceso de compra de cierto producto. En
definitiva, es un proceso de planeacion, el cual busca satisfacer las necesidades y deseos de
manera puntual y precisa de cierto segmento de mercado. Su funcién no puede ser estatica, ya
gue se encuentra en constante cambio, es decir, es un proceso continuo de actualizacion con el
entorno y mantenerlo siempre en su objetivo (Ortiz, 2017, p. 34). Hacer marketing no es algo
sencillo, se debe tener amplios conocimientos y constante adaptacion al cambio que surge
constantemente ya sea en el mercado o en la sociedad, esta ciencia siempre trae consigo
desafios, que los expertos deben estar siempre firmes a enfrentarlos.

Sin embargo, es claro entender que las grandes empresas actualmente consideran al marketing
como una necesidad fundamental para sus organizaciones, a la vez que se debe saber que es una
de las areas mas importantes y la que mas presupuesto requiere, se toma en cuenta que las
organizaciones mas competitivas son aquellas que poseen las marcas mas reconocidas y
poderosas del mercado. Sin embargo, esto no sucede con las PYMES (pequefias y medianas
empresas), ya que en ellas ain el marketing es solo considerado como una tendencia, o a la vez
se lo realiza de manera limitante. Es aqui, donde se deriva el causante de afirmar que cuando
algo funciona se considera relevante al marketing, pero cuando no, se manifiesta en decir que
esta ciencia no es importante y generan el pensar de que es un gasto y no inversion (Loidi, 2020, p.
53). Algo debe quedar claro, que el marketing tiene dos objetivos, atraer clientes nuevos para
generar mas valor, y también mantener a los ya existentes, proporcionandoles una experiencia
diferenciada y de calidad; se debe buscar relaciones rentables con los clientes, sean potenciales
0 reales (zamarrefio, 2020, p. 28). Tras especificar las ideas por parte de estos autores se considera
que esta disciplina se ha convertido en una obligacion fundamental para todo tipo de empresas,
sin obviar su sector, su tamafio o la actividad de la misma. El marketing es una inversion y no
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un gasto, especificamente para generar relaciones duraderas con los clientes, claro, es
importante aclarar que es mas facil mantener o retener a un cliente, que adquirir a uno nuevo.

Ya para terminar se concreta que el marketing es una disciplina que tiene un orden interno, pero
también un grado de sistematizacion, donde su principal objetivo es identificar y conocer al
cliente sus necesidades, para asi buscar la manera de satisfacerlas, para ello cuenta con
herramientas y técnicas propias de la misma (Dvoskin, 2004, p. 184). Esta ciencia cuenta con
innumerables técnicas, herramientas o estrategias, pero la importancia no es la cantidad si no el
poder identificar cual es la mas idonea para aplicarla seguin los objetivos que se desee cumplir

en la organizacion.

1.2.2. Generalidades de la gestion de branding

Durante mucho tiempo se pens6 que el marketing era la Gnica herramienta que podian utilizar
las empresas para generar relaciones estrechas con los clientes, pero no es asi el branding va
mucho mas alld que eso. Esta nueva estrategia vincula ya aspectos tanto tangibles como
intangibles, conexiones con las emociones con el subconsciente de los clientes, sin embargo, se
debe aclarar que el branding no se basa en un logo bonito o talvez en un slogan que sea
pegajoso o que se escuche bien. En realidad, esta herramienta se direcciona con el espiritu de la
organizacion, un factor intangible propio y poderoso que se encarga de transmitir a los clientes
tanto internos como externos un valor emocional y simbolico. Este vinculo deja recuerdos
imborrables en la mente y en los corazones de los clientes y no se olvida nunca, incluso cuando
la misma haya desaparecido (Corredor, 2020, p. 62). La gestion de marca es un proceso integrado
para construir y gestionar marcas poderosas, que sean conocidas, con asociaciones a elementos
positivos, anheladas y compradas por un amplio segmento de mercado. Esto a la vez incluye
definir la identidad que tendra en el mercado, su disefio grafico y la puesta en escena en base a
determinados publicos objetivos, de manera que contenga relevancia y también rentabilidad a
través de los procesos de pre compra, compra y recompra (Hoyos, 2016, p. 45). Tras especificar con
anterioridad conceptos por parte de dos autores, se llega a una definicion propia, misma que se
basa en afirmar al branding como un proceso especifico bien definido que busca crear y
gestionar una marca, donde se vincula factores tangibles e intangibles Unicos que den identidad
a una organizacion, un valor agregado que le haga diferente a sus competidores. A la vez que
genere un vinculo emocional duradero entre la marca y su segmento objetivo.

El branding hoy en dia es imprescindible para que una marca pueda competir y sobre todo
sobrevivir a los constantes cambios que sufren los mercados y sobre todo el comportamiento de
los consumidores. Para ello se debe crear una marca sélida que ayude a ser diferente al resto y
sobre todo que genere relaciones con el segmento a cudl se dirige. Gestionar de manera correcta
una marca genera conexiones simbolicas y emocionales, que siempre quedaran en los recuerdos
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de los clientes, por encima de los productos. En definitiva, se conoce productos que nacen y
mueren, viven de las tendencias del mercado y se modifican con los gustos y preferencias del
consumidor; esto es normal, pero una marca con un buen branding dura para siempre, incluso si
la misma desaparece (Romero, 2021). ES por eso, que esta herramienta se enfoca en generar
acciones gue van alineadas al posicionamiento, el propoésito y el valor de la marca. Cuyo
objetivo es lograr despertar sensaciones y crear asi conexiones, ya sean estas de manera
consciente o0 inconsciente, mismas que seran cruciales para que los clientes elijan la marca al
momento de decidir una compra (Schuler, 2021). Tras las especificaciones antes mencionadas se
concluye en decir que el branding es una de las estrategias mas importantes en la actualidad
para toda empresa, sea esta grande, mediana o pequefia; que su correcta gestion permite obtener
una identidad propia, Unica que le diferencie de sus competidores. Esta ventaja competitiva
ayuda a las organizaciones adaptar tanto al mercado actual como también a los cambios que

ejerce el consumidor actual.

Tabla 2-1: Importancia de tener una estrategia de branding

Razones Descripcion

Crea vinculos emocionales Las marcas pueden crear emociones extraordinarias que

involucren relaciones y fidelidad a largo plazo

Promueve la asociacién de Incluso lo que no sea la marca, puede generar publicidad.

ideas

Hace la diferencia Una marca sélida brinda confianza a los consumidores, y
no solo se ofrece un producto, si no experiencias
relacionadas con una identidad de quienes conforman
nuestro segmento objetivo

Enfoca los objetivos Al conocer la marca, que y como se ofrece se hace mas

facil plantear metas y objetivos y se promueve mejores

decisiones

Sustenta la estrategia de EIl marketing surge de la marca y su publico, por lo que es

marketing algo que se debe formar desde un inicio

Fuente: (Sordo, 2021).
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Como se lo menciona con anterioridad la correcta gestion de branding es fundamental aplicarlo
a todo tipo de empresa para generar una ventaja competitiva, pero, ademas trae consigo grandes
beneficios para la organizacion, esta estrategia crea vinculos emocionales que involucran
relaciones a largo plazo; ademés hace la diferencia, una marca sélida ofrece més que un

producto, ofrece grandes experiencias relacionadas con la identidad de la organizacion. Asi
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también, cuando se conoce completamente a la marca, es mas facil direccionar los objetivos
para promover mejores decisiones.

Es importante recalcar que el branding es la correcta gestion de una marca para generar
conexiones emocionales y conseguir un impacto a largo plazo. En la actualidad hasta las
personas son consideradas marcas y buscan generar diferenciacion en el medio el cual les rodea
y sobresalir en el mismo, ya sea en el &mbito personal, profesional, politico, entre otros. Con
esto se establece que el branding se direcciona tanto para individuos como también para
organizaciones, es asi que se puede describir algunos tipos de branding.

Tabla 3-1: Tipos de branding

Tipos de Descripcion

branding

Branding Hace referencia a la construccion, elaboracion y gestion de los activos
corporativo de una marca. Para con ello diferenciarse de la competencia, pero

también generar una asociacion propia en base a la razén social de la

empresa.

Branding personal  Es lo que los demas perciben de ti, aquella conexion especial que tu

generas en otros.

Branding politico  Construccién de la marca asociado un candidato, va ligada el personal
branding, debido a que se busca generar confianza y lealtad de una

audiencia con el fin de conseguir votos

Country branding  Los paises y las ciudades también generar su propio branding, aqui
radica que lo identifica, que les hace Unico y especiales, con el fin de

crear interés, ya sea para inversionistas, ampliar el turismo, entre otros.

Digital branding El avance de la tecnologia trae consigo ampliar los escenarios digitales
en los que una marca puede interactuar con su publico. Aqui la marca
no solo vende si no que permite interactuar de manera directa con el

segmento objetivo

Branding La marca busca llegar a los clientes a través de las emociones antes que
emocional por la razén.
Branding social También se le llama activismos de marca, y se basa que, mediante el

apoyo a una causa social en especifico, se vincula para mostrar su

sensibilidad social y su compromiso con ciertos valores.

Fuente: (Corredor, 2020).
Elaborado por: L6pez, K., 2022



Anteriormente se presenta una tabla con los tipos de branding existentes, la gestion de una
marca puede abarcar tanto aspectos personales, como organizacionales. Se habla de un branding
corporativo, mismo que se encarga de la creacién y gestion de la marca de una empresa, de sus
activos, que permita generar conexiones con su segmento objetivo y asi logre diferenciarse de
su competencia. También se puede definir a un branding personal, este gestiona los aspectos
que perciben las otras personas sobre nosotros, aquella conexion especial que generamos; de la
misma manera se encuentra el branding politico, este netamente asocia la construccion de la
marca de un candidato donde se busca generar confianza a cierta audiencia para conseguir los
votos deseados. Por consiguiente, se define al country branding, mismo que vincula a los paises
y las ciudades, su finalidad esta en generar interés para ampliar el turismo o generar inversiones
ya sea en importaciones o exportaciones. Continuando con las especificaciones, se
conceptualiza al digital branding, que es el que se encarga de interactuar a la marca con el
segmento objetivo mediante los medios tecnoldgicos de la actualidad. Por otra parte, el branding
emocional, busca llegar con la marca a un segmento, donde se prevalezca mas las emociones
que la razon. Finalmente se describe al branding social, es muy utilizado hoy en dia ya que
mediante un apoyo a una causa social busca un posicionamiento demostrando un compromiso
con los valores y la sensibilidad de la sociedad.

En este caso la investigacion se direcciona principalmente al branding corporativo, ya que el
objetivo principal del trabajo de titulacion es desarrollar una correcta y adecuada gestién de
branding para posicionar la marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES del canton
San Miguel, provincia de Bolivar. Para ello fue necesario indagar sobre modelos de estudio que
permitan gestionar una marca. Es claro que en la actualidad existen varios expertos, autores de
distintos modelos para llevar una correcta gestiéon de branding, muchos de ellos muy completos
y complejos, aqui la importancia no es realizar o aplicar el mejor modelo si no el saber
adecuarlo en base a la razon social de la organizacién, a continuacion, se presenta algunos de

ellos, que son de significancia para tomar como objeto de estudio en esta investigacion.

1.2.1.1. Modelo de Llopis

Propuesto por el experto en Marketing Estratégico y Brand Management Emilio Llopis, es uno
de los modelos mas recientes, mismo que fue presentado en el afio 2011 en su tesis doctoral. El
mismo es un modelo direccionado a la marca global, se estructura de muchos ambitos de la
gestion empresarial, y su proceso de aplicacion es netamente muy amplio, se lo considera para

aplicarlo a empresas grandes, marcas que deseen expandirse globalmente.
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Figura. 1-1: Modelo de Llopis
Fuente: Segln Llopis, (2011), citado de (Limonta, et. al, 2020, p. 47)

Este modelo se direcciona mas para las grandes empresas, se enfoca en aprovechar las fortalezas
ahorrando los recursos ya que no es necesario de complejas estructuras profesionales. Se
estructura de 6 etapas de un proceso a largo tiempo con etapas bien planificadas que vincule a
toda la organizacion, pero siempre liderada por alta direccion. Inicia con el andlisis respectivo
de una situacién actual que se encuentre la organizacion, seguido del planteamiento de objetivos
estratégicos que direcciona la marca, la ejecucién de la identidad, de la marca y agregado su
propuesta de valor para buscar posicionarse en la mente y el corazén del segmento objetivo, es
una de las etapas de mayor importancia en este modelo. Se direcciona en posicionar la marca en
el ambito global, por ende, este modelo no es el adecuado para tomarlo en cuenta en el disefio
de la propuesta del presente estudio investigativo.

1.2.2.2. Modelo de Capriotti

Paul Capriotti es uno de los principales autores que han generado modelos para gestionar una
marca, este experto se enfoca mas en una gestion estratégica que se direcciona a una identidad
corporativa, es un modelo muy sencillo de visualizar, contiene solamente 3 etapas, pero cada

etapa mantiene algunos subprocesos.
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Figura 2-1. Modelo de Capriotii
Fuente: SegUn Capriotti, (2009), citado de (Limonta, et. al, 2020)

Anteriormente se presenta un modelo de la gestion estratégica para la identidad corporativa, el
mismo se basa en tres etapas, la primera hace énfasis a un analisis estratégico de la situacion
actual de la empresa, es decir, aqui abarca todo una investigacion de la filosofia y la cultura
organizacional, un andlisis tanto externo como interno del entorno, y sobre todo una
investigacion completa sobre el segmento o segmentos de mercado a cual se va enfocar la
organizacion, se puede utilizar varias matrices segln sea el caso de estudio, pero mayormente se
recomienda utilizar un FODA. La segunda etapa contiene la definicion del perfil de identidad,
especifica un enfoque global del perfil de identidad corporativa, es necesario en esta etapa
detallar los componentes de la marca, especificamente en un manual corporativo. Finalmente, la
comunicacion del perfil de identidad se describe mediante un plan de comunicacion o

estrategias de comunicacion que se relacione e interact(ie con al segmento objetivo.
1.2.2.3. Modelo de Aaker y Joachimsthaler
Los autores David Aaker y Erich Joachimsthaler crean un modelo de liderazgo de marca, asi lo

demuestra su libro que lleva el mismo nombre, dicho modelo es creado para enfrentar el

constante cambio, la complejidad que existe en un mundo globalizado.
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Figura 3-1. Modelo de Aaker y Joachimsthaler
Fuente: Segin Aaker y Joachimsthaler (2006), citado de (Limonta, et. al, 2020)

Es un modelo disefiado especificamente para enfrentar el mundo globalizado, complejo y
cambiante, se genera cuatro aspectos para la construccion de una marca, especifica las
estrategias, pero también las tacticas a realizar. Se tiene como primer factor a la estructura y
procesos organizativos, aqui vincula los responsables de la estrategia y también de los procesos
de gestion; otro de los factores es la arquitectura de marca, donde abarca en si la marca general,
sus sub marcas y las respaldadas; como tercer factor se describe a los programas de
construccion de marca, aqui en donde se implemente los accesos a los multiples medios,
integrando una comunicacion efectiva con resultados que sean medibles. Finalmente, el dltimo
factor es la identidad, se detalla la imagen que se aspira y posteriormente se busca el

posicionamiento de la marca.

1.2.2.4. Modelo Master Brand

Més que un modelo es considerado como un sistema que se basa en construir y gestionar una
marca de manera estratégica, abarca algo general, un todo formado por distintas partes con
funciones especificas, que en complemento se direccionan al cumplimiento de un mismo
objetivo. Su autor es Joan Costa y su sistema es uno de lo mas utilizados e implementados en
pequefias y medianas empresas de la actualidad.
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Tabla 4-1: Modelo Master Brand

Componentes Descripcién

Identidad Institucional Es el espiritu de la organizacion, que se vincula en todo el proceso de la

estrategia de gestion de branding.

Es la manera como muestra la identidad, lo que es y lo que hace la

Cultura organizacion, mismo que se ve referenciado en la mision, la vision y los
Organizacional valores corporativos que guian las decisiones y la conducta de la
empresa.

Estrategia Corporativa Establece de manera particular la estrategia de la marca en estudio, la

misma que serda integrada a estrategia general de la organizacion.

Proyecto Branding ~ Son todos los esfuerzos creativos y criterios en los cuales se basan para
la creacion de la marca y la planificacion de las estrategias que se vayan

a implementar.

Investigaciones Estudios previos para llevar a cabo la creacion de las ideas creativas, asi

mismo, para el control o seguimiento a las acciones que se desarrollen.

Proteccion de la marca Registro de exclusividad de uso de marca para la organizacién creadora.
Concierne al registro legal en propiedad, es decir, asegurar el dominio

completo de la marca.

Manuales de gestiony ElI conjunto de criterios, directrices y normativas que abarcan el
aplicaciones desarrollo de la marca, necesariamente se implementa un manual
corporativo que describa los usos y las normas adecuadas para la

comercializacion de la marca.

Marketing El planteamiento para la comercializacion de la marca, es decir, se

establecen estrategias necesarias que se vayan a implementar.

Fuente: (Costa, 2012).
Elaborado por: Lépez, K., 2022

En la tabla anterior se presenta uno de los modelos mas completos y sencillos para aplicarlo en
cualquier tipo de empresa, sin importar su tamafio, actividad o sector al cual pertenezcan. Su
estructura se basa en 8 etapas, iniciando por una identidad personal, donde se considera el
espirito de la organizacion (nombre comercial), mismo que estara presente en todo el desarrollo
de la gestion de branding; seguido se tiene la cultura organizacional, es decir, la manera en
coémo muestra la identidad la empresa, lo que es y lo que hace siempre teniendo presente la
mision, la vision y los valores corporativos; como tercera etapa se describe a la estrategia
corporativa, donde la estrategia de marca es integrada a la estrategia general de toda la
organizacion; continuando con la cuarta etapa se detalla el proyecto de branding, es aqui donde

se plasma todos los esfuerzos creativos y criterios que conllevan a la creacién de la marca, asi
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como también las estrategias que se vayan a plasmar; por consiguiente se realiza estudios
previos para llevar a cabo el control y seguimiento de las acciones a implementar; en lo que
concierne a la proteccion de marca, no es mas que el registro legal de propiedad y dominio; se
toma en cuenta posteriormente los manuales de gestion y aplicaciones, donde se detallan los
criterios, directrices y normativas que son necesarios para la creacion de la marca, aqui es
necesario implementar un manual corporativo. Finalmente, se plantea las estrategias necesarias

para comercializar la marca.

1.2.3. La marca y su importancia en la actualidad

No es novedad afirmar que hoy en dia nos encontramos rodeados de marcas, en el hogar, en el
trabajo, en la calle, en las redes sociales, en los medios masivos y alternativos, estan presentes
donde vayamos, incluso nosotros mismo nos hemos convertido en marcas, marcas personales,
pero eso no tiene nada de malo. Estas hacen referencia aspectos tanto tangibles como
intangibles y es fundamental tener una identidad propia sea en el &mbito personal u
organizacional. Ahora, las marcas son verdaderos relatos sociales, culturales y simbdlicos que
no identifican de forma estricta un referente, si no que ellas son ahora el referente. Ellas,
sobrepasan la manera descriptiva del producto o el servicio para incursionarse en la base sobre
la que los productos o servicios se sustentan en el mercado y hacen crecer su valor.
Progresivamente ya no se analiza como un hecho econémico cuantificable de oferta y demanda,
si no que ahora se analizan en funcion de las relaciones que establece el consumidor y la marca
(Velilla, 2010, p.39). Se puede establecer que la marca es uno de los factores mas importantes para
la empresa, va mucho mas alla que la descripcion de un producto o servicio, vincula aspectos
simbolicos, emocionales y que pueden generar lazos duraderos entre la marca y el cliente.

Las marcas en la actualidad tienen que ser adaptadas para el mercado actual, deben reforzar la
actividad de los clientes y otorgar en su vida un valor afiadido, ya que la misma se define mas
por las experiencias compartidas. "Por ende, se debe involucrar a los clientes como arte de la
historia de la marca, ya que, dentro de los grandes cambios, el contenido que se genera
manifiesta la parte esencial de la columna vertebral de una buena gestion de branding (Stalman,
2014, p. 122). Implica méas que una promesa, en realidad es un vinculo, una relacion evolutiva que
se basa en las percepciones y la experiencia gque el cliente experimenta cada vez que se conecta
con ella, ademas de generar beneficios funcionales, de autoexpresion y sociales (Casanoves, 2017).
Tras especificar las conceptualizaciones por parte de los expertos en el tema, se puede definir
que la marca es algo mucho més que un nombre, en realidad ella genera experiencias, abarca

aspectos intangibles, y sobre todo simboliza algo emocional entre la organizacion y los clientes.
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Figura 4-1. Conexion emocional entre el consumidor y la marca

Fuente: (Casanoves, 2017)

Siempre va existir una conexion emocional entre el consumidor y la marca, el consumidor que
es el eslabon fundamental de la cadena de valor de la marca, y la marca que refleja el pensar,

sentir y actuar de los consumidores.

1.2.4. Posicionamiento

Las marcas en la actualidad pasan por varios retos, y uno de los principales es conseguir un
posicionamiento adecuado y efectivo en la mente y corazon de los consumidores, si no se
consigue una posicion diferenciada lo mas idéneo es que el precio sea radicalmente bajo.
Aquellas marcas que no pueden crear 0 comunicar un posicionamiento diferenciado y relevante
acaban utilizando los precios bajos como Unica herramienta para vender (Mir, 2015, p. 48).

Por otro lado, el posicionamiento se puede considerar como la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa de tal modo que esta ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores. Cuyo objetivo radica en ubicar la marca de un gran segmento para maximizar las
utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz
para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la misma, aclara que
beneficios tienen los consumidores con el producto o servicio y expresa el modo exclusivo en
gue se obtienen (Kotler & Keller, 2006). Generar un posicionamiento de marca eficiente brinda la
oportunidad de que una organizacion tenga una ventaja competitiva a diferencia de sus
competidores, una ventaja competitiva basada en el posicionamiento es dificil de imitar, y se lo
realiza con un aprendizaje continuo, la innovacion que se maneje y sobre todo con una identidad

corporativa Unica.
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Figura 5-1. Calidad de servicio.
Fuente: Segln Slater (1996), citado de (Munuera & Rodriguez, 2020)

Tabla 5-1: Posicionamiento

Facetas Descripcion

Parte El concepto a posicionar es una sintesis del mapa de

significados de una marca

Audiencia objetivo Siempre tener presente el publico objetivo a quien se desee
posicionar
Comunicar activamente Fijar una posicion en las mentes de un segmento objetivo

requiere de estrategias de comunicacién coherentes vy

constantes

Demuestra una ventaja El concepto sintetizado del mapa de significados debe evocar
una ventaja diferencial y relevante para el publico objetivo

Fuente: (Mir, 2015).
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Existen algunas facetas que describen al posicionamiento, algo fundamental es tener presente
los objetivos estratégicos y el segmento al cual va a estar dirigido la marca. Fijar u ocupar una
posicién en la mente y el corazén de los clientes requiere de estrategias de comunicacion
coherentes y constantes, donde se debe evocar una ventaja diferencial y relevante para el

publico objetivo.
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La investigacién hizo uso de un enfoque cualitativo y cuantitativo, a continuacién, se detalla de

manera especifica.

2.1.1. Enfoque cualitativo

Se hizo uso de este enfoque de investigacion, ya que permitié recopilar datos que sean de tipo
descriptivo, especificamente para desarrollar el marco teérico, mismo que se fundamenta en
variables de estudio en base al tema del estudio investigativo. Esta informacion permitio

descubrir preguntas para realizar la investigacion.

2.1.2. Enfoque cuantitativo

También se utiliz6 el enfoque cuantitativo, mismo que sirvié para el andlisis de los datos
numéricos, especialmente en el andlisis e interpretaciéon de datos que arrojé la investigacion de

campo, Dichos datos nos sirvieron para comprobar la hipétesis de investigacion.

2.2. Nivel de investigacion

Se utiliz6 dos niveles de investigacion para sustentar el presente estudio, el nivel exploratorio y

el nivel descriptivo.

2.2.1. Nivel exploratorio

Se lo aplico al momento de indagar sobre el tema a realizar, mediante un andlisis bibliogréafico
de informacion necesaria para dar una base sdlida en el desarrollo de la investigacion, por tanto,
fue necesario conocer primero el objeto de estudio (problema, el fenémeno de estudio, las

causas, entre OtI’OS) .

2.2.2. Nivel descriptivo

Se lo aplico directamente en la investigacion al momento de describir la poblacion, situacion

actual y el fenémeno de estudio en contexto del cual se centra el trabajo de titulacion.
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2.3. Disefio de investigacion

Se establecié un disefio de investigacion no experimental, debido a que no se manipulan
deliberadamente las variables de estudio, es decir, se observa los hechos y fenémenos en su
contexto natural, de manera directa para su posterior andlisis. Especificamente se trabajo con

una investigacion tradicional de campo.

2.4. Tipo de estudio

El tipo de investigacion aplicado en este estudio fue transversal, debido a que se vincula la
aplicacion de la estadistica al calcular la muestra y en la comprobacion de hipdtesis, datos que
se recopila en un periodo de tiempo ya definido.

A la vez esta investigacion es documental por la utilizacion de fuentes de informacion, tanto
primarias como secundarias; es de campo ya que la informacién de obtuvo en tiempo real del
mercado actual; y es aplicada debido a que se plasma propuestas en beneficio de la organizacion

gué se toma como caso practico.

2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacion que se utilizé en el trabajo de titulacién es la Poblacién Econdémicamente Activa
mayores de edad del cantén San Miguel de la provincia de Bolivar. Cabe recalcar que se utiliza
esta poblacion al ser aquella que posee ya el poder adquisitivo para adquirir los productos que
ofrece la organizacion y sobre todo su rango de edad es mayor a los 18 afios, para poder ingresar

legalmente al establecimiento.

2.5.1. Poblacion

Para determinar la poblacion de estudio, se tom6 como datos informacién del Gltimo Censo de
Poblacion y Vivienda realizado en el afio 2010 por parte del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos INEC.

Tabla 6-2: Poblacion rural del cantén San Miguel
POBLACION RURAL DEL CANTON SAN MIGUEL

Grupo de edad Hombres Mujeres Total
Menor de 1 afio 176 159 335
De 1 a 4 afios 782 756 1538
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De 5a 9 afios 1111 1036 2147
De 10 a 14 afios 1171 1111 2282
De 15 a 19 afios 1099 1022 2121
De 20 a 24 afios 710 756 1466
De 25 a 29 afios 519 649 1168
De 30 a 34 afios 483 603 1086
De 35 a 39 afios 470 571 1041
De 40 a 44 afios 441 496 937
De 45 a 49 afios 443 460 903
De 50 a 54 afios 408 428 836
De 55 a 59 afios 404 428 832
De 60 a 64 afios 384 439 823
De 65 a 69 afios 436 313 849
De 70 a 74 afios 374 354 728
De 75 a 79 aflos 271 258 529
De 80 a 84 afios 191 186 377
De 85 a 89 afios 107 100 207
De 90 a 94 afios 43 51 94
De 95 a 99 afios 12 17 29
De 100 afios 0 mas 1 4 5

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010, citado de (GADM San Miguel de Bolivar, 2015)

Tabla 7-2: Poblacion urbana del cantén San Miguel

homogeneo para la investigacion. Dando asi un total de 11198 habitantes.

La tabla que antecede describe la poblacion rural del cantén San Miguel subdividida por grupos
de edad y género, basada en la informacion obtenida en el el ultimo Censo de Poblacion y
Vivienda del 2010. Por tanto, para determinar la poblacion de estudio de la zona rural solo se

toma en cuenta desde el rango de edad de 20 hasta los 79 afios que es el universo mas

POBLACION URBANA DEL CANTON SAN MIGUEL

Grupo de edad Hombres Mujeres Total

Menor de 1 afio 48 52 100
De 1 a 4 afos 262 252 514
De 5 a 9 afos 318 314 632
De 10 a 14 afios 345 308 653
De 15 a 19 afios 364 375 739
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De 20 a 24 afio 295 348 643

De 25 a 29 afios 206 301 507
De 30 a 34 afios 173 253 426
De 35 a 39 afios 164 247 411
De 40 a 44 afios 183 218 401
De 45 a 49 afios 163 233 396
De 50 a 54 afios 172 179 351
De 55 a 59 afios 125 146 271
De 60 a 64 afios 97 134 231
De 65 a 69 afios 81 98 179
De 70 a 74 afios 73 96 169
De 75 a 79 afios 53 75 128
De 80 a 84 afios 40 49 89
De 85 a 89 afios 16 24 40
De 90 a 94 afios 9 11 20
De 95 a 99 afios 2 8 10
De 100 afios 0 mas 0 1 1

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010, citado de (GADM San Miguel de Bolivar, 2015)

La tabla que antecede describe la poblacion urbana del cantén San Miguel subdividida por
grupos de edad y género, basada en la informacién obtenida en el el ultimo Censo de Poblacion
y Vivienda del 2010. Por tanto, para determinar la poblacion de estudio de la zona urbana solo
se toma en cuenta desde el rango de edad de 20 hasta los 79 afios que es el universo mas
homogeneo para la investigacion. Dando asi un total de 4113 habitantes.

Luego de obtener el univero mas homogeneo para la investigacion (por rango de edad de entre
20 hasta los 79 afios), tanto de la zona rural como de la urbana se realiza una suma, teniendo un
total 15311 habitantes, siendo el universo general que se toma en cuenta en el trabajo de
titulacion, pero aclarando que son datos del afio 2010 se debe realizar una proyeccion a la

actualidad al afio 2021.
2.5.2. Proyeccion de la poblacién al afio 2021
Es necesario realizar la proyeccion de la poblacién al afio presente (2021), para obtener datos de

manera real y especifica del mercado actual, por ende, se piensa utilizar el crecimiento

poblacional del 2%, que es el equivalente a nivel nacional.
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Pf = Pi(1+ )"

Férmula 1: Proyeccion de la poblacion

Tabla 8-2: Nomenclatura de la férmula para proyectar la poblacion

Nomenclatura  Significado

Pf Poblacion final (19037)

Pi Poblacion inicial (15311)

I Tasa de crecimiento poblacional (2%)
N Ao a proyectar (2021)

Elaborado por: Lépez, K., 2022
Pf = 15311(1 +(2/100))**
Pf = 15311(1,02)1
Pf = 19037
Pf = 19037 habitantes
2.5.3. Tipo de muestreo

Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que todos los habitantes de la

poblacién de estudio son homogéneos y por tanto son representativos en el universo de estudio.
2.5.4. Calculo de la muestra
Para determinar la muestra se utiliz6 la formula para el calculo en poblaciones finitas.

3 Z?pgN
n= e?(N—-1)+ Z?pq

Formula 2: Célculo de la muestra para poblaciones finitas
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Tabla 9-2: Nomenclatura de la formula para calcular la muestra.

Nomenclatura Significado

N Tamafio de la muestra (377)

N Poblacion (19037)

e Error de estimacién (0.05)

Z Nivel de confianza (1.96)

P Probabilidad de ocurrencia (50%)

Q Probabilidad de no ocurrencia (50%)

Elaborado por: Lépez, K., 2022

B Z?pgN
"TEWN -1+ Z%pq

~ (1,96)%(0,5)(0,5)(19037)
1= 0.05)2(19037 — 1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

18283,1348
1= 47,59 + (0,9604)

n = 377 encuestas.

Anteriormente se presente el proceso realizado para el célculo de la muestra, la misma que se
realizé con la férmula para poblaciones finitas, donde se utilizé un nivel de confianza del 95%
que es el equivalente al 1,96 segun los estimados de intervalos de confianza; también se utilizé
un error de estimacion del 5% equivalente a 0,05 y una probabilidad de ocurrencia y no
ocurrencia del 50%, 50% respectivamente. Dando como resultado un tamafio de muestra
equivalente a 377 encuestas a realizar.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

Se utilizo en la investigacion los métodos: deductivo, inductivo y el analitico.
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2.6.1.1. Método deductivo

Se aplico este método al estructurar la investigacion desde aspectos generales hasta aspectos
especificos, es decir, partimos mediante principios hasta hechos concretos, enfocandose en un

tema en particular.

2.6.1.2. Método inductivo

Fue importante la aplicacién de este método ya que permitié observar especificamente los
hechos y fendmenos existentes, permitiendo asi generar y afadir conocimientos innovadores,
mismos, que son argumentos que pueden ser aceptados o rechazados en base a la teoria
existente. Para asi realizar la respectiva comprobacién de hipoétesis.

2.6.1.3. Método analitico

Finalmente, se aplico este método debido a que fue necesario indagar sobre modelos de gestién
de branding y determinar el que se adapte al giro del negocio de la microempresa que se toma
como caso practico, por lo cual fue necesario determinar el problema existente y contribuir en el

planteamiento de hipétesis.

2.6.2. Técnicas

2.6.2.3. Encuesta

Es una la de las técnicas més utilizadas en este tipo de estudios, pero sobre todo la que mayor
informacién nos brinda, permiti6 obtener datos primarios de manera directa de las personas que
estan inmersas en el estudio investigativo. Dicha informacion permite generar un marco
propositivo en base a un modelo de gestion de branding para mejorar el posicionamiento de la

microempresa que se toma como caso practico.

2.6.2.4. Entrevista

Se aplicd esta técnica ya que es muy profesional y se lo realiza entres dos personas de manera
directa, donde permite la obtencion de informacidn necesaria que el entrevistado necesita acerca
del objeto de estudio, en este caso la entrevista se dirigié al gerente general el Sr. Alexander

Jarrin.
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2.6.3. Instrumentos

2.6.3.3. Cuestionario

Se aplico un cuestionario estructurado no disfrazado, para facilidad de las personas encuestadas
se sigue un orden ldgico en las preguntas, con la finalidad de recopilar toda la informacion
necesaria que permita dar cumplimiento a los objetivos planteados.

2.6.3.4. Guia de entrevista

Es un documento que se realizé por parte del investigador, donde permite realizar un proceso

detallado de toda la entrevista que se piensa realizar.

2.7. Variables, objetivos e hipotesis de la investigacion

2.7.1. Variables de estudio

VI: Gestion de branding

VD: Posicionamiento

2.7.2. Objetivos de la investigacion

2.7.2.1. Objetivo general

Desarrollar una gestion de branding para posicionar la marca de la microempresa SM CLUB
FOOD & GAMES del cantén San Miguel.

2.7.2.2. Objetivos especificos

- Sustentar la investigacion de manera cientifica a través de la recopilacién de informacion
necesaria que permita el desarrollo eficiente del trabajo.

- Investigar modelos de gestion que permita mejorar el posicionamiento de la marca de una
empresa sin importar el tamafio o el sector.

- Disefiar una propuesta de Branding que se direccione en la mejora de la marca de la

microempresa que se toma como caso practico en la investigacion.
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2.7.3. Hipétesis de la investigacion

Ho: La gestién de branding no permitira posicionar la marca de la microempresa SM CLUB
FOOD & GAMES del canton San Miguel.
H1: La gestién de branding permitird posicionar la marca de la microempresa SM CLUB
FOOD & GAMES del cant6n San Miguel.

2.8. Validacion del cuestionario

Para determinar la fiabilidad del cuestionario se utiliz6 el coeficiente del Alfa de Cronbach, este
método estadistico analiza la consistencia interna de una escala o test mediante una correlacion
entre los items existentes (Martinez, Ares, Emil, & Molina, 2008). Se lo considera también como el
calculo del coeficiente de fiabilidad (ausencia de errores de medida en un test), consiste en la
media de las correlaciones entre las variables que forman parte de una escala (Ruiz, 2021). Fue
necesario la aplicacion de este coeficiente, para poder validar el cuestionario y mediante el
resultado saber si es viable y aceptable realizar la encuesta final. Es importante tomar en cuenta
el rango de los valores establecidos, es decir, para aprobar el cuestionario el resultado debe estar

entre 0,6 hasta 1. La formula para calcular el Alfa de Cronbach es la siguiente:

_ K (Z€(=1O-§i)
K-1

a
o%
Fuente: Segun Joseph Cronbach, citado de (Mendoza, 2018).

Para realizar el respectivo calculo del coeficiente Alfa de Cronbach es necesario realizar un
estudio previo mediante una encuesta piloto, misma que se realizé a 20 individuos homogéneos

gue pertenecen a la muestra establecida.

Tabla 10-2: Calculo del coeficiente Alfa de Cronbach

> Simbolo de sumatoria
o Alfa de Cronbach 0,904573644
K NUmero de items del 29

cuestionario
Vi Varianza de cada item 21,74473684
Vit Varianza total 171,7342105

Elaborado por: Lopez, K., 2022
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Analisis e Interpretacién: Tras realizar el célculo estadistico para validar el cuestionario a
utilizar en la presente investigacion se afirma que el mismo tiene una fiabilidad aceptable, al
encontrarse en los rangos establecidos, con un valor de 0,90. Esto nos permite concretar que la

encuesta puede ser aplicada a la muestra antes mencionada.
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CAPITULO 111
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS
3.1. Andlisis e interpretacion de los resultados
Como se menciond con anterioridad en la presente investigacion se utilizé dos técnicas para la
realizacion del trabajo de campo, mismas que son: la encuesta y la entrevista, la encuesta se lo
realizd a una muestra especifica de individuos homogéneos del canton San Miguel, por otra
parte, la entrevista se lo efectud al gerente general de la microempresa SM CLUB FOOD &
GAMES.
3.1.1. Encuesta

3.1.1.1. Datos generales

Género

Tabla 11-3: Género de las personas encuestadas

GENERO
Variable NUmero Porcentaje
Masculino 203 54%
Femenino 164 44%
LGTBI 10 3%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

GENERO
3%

44% 54%

= Masculino = Femenino LGTBI

Grafico 1-3. Edad de las personas encuestadas
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Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Analisis e Interpretacion: Tras realizar la investigacion de campo a una muestra definida se
puede descartar que un 54% representan al género masculino, seguido del 44% perteneciente al
género femenino y finalmente solo un 3% corresponden al movimiento LGBTI. Es claro
detallar que la investigacidn abarca un porcentaje mayor del género masculino debido a que los
mismos son quienes acuden con mayor frecuencia a este tipo de establecimientos. Existe a la
vez un porcentaje representativo del género femenino, estableciendo asi que también acuden

con frecuencia a Bares y Restaurantes.

Edad

Tabla 12-3: Edad de las personas encuestadas

EDAD
Variable Numero Porcentaje
18a28 158 42%
29239 195 52%
40a50 19 5%
5la6l 5 1%
62 0 méas 0 0%
TOTAL 377 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022
EDAD

5% 1% 0%

52%

18228 =29a39 =40a50 =51a6l =620mas

Gréfico 2-3. Edad de las personas encuestadas

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: De las personas encuestadas en las zonas urbanas y rurales del
cantén San Miguel de la provincia de Bolivar se puede definir que mantiene una poblacion

joven, ya que el mayor porcentaje (52%) se encuentran en un rango de edad de entre 29 a 39
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afios, asi también existe un valor del 42% con edades de entre 18 y 28 afios. Esto se debe a que
la presente investigacion tiene un direccionamiento a un segmento joven, al vincular una
microempresa que comercializa bebidas alcohdlicas y comida rapida, por tanto, este publico es

el més idoneo a tomar en cuenta para el desarrollo eficiente del estudio investigativo.

Ingreso promedio mensual

Tabla 13-3: Ingreso promedio mensual de las personas encuestadas
INGRESO PROMEDIO MENSUAL

Variable Numero Porcentaje
Menor a 400 USD 119 32%
401 a 800 USD 213 56%
801 a 1200 USD 37 10%
Mayor a 1200 USD 8 2%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

INGRESO PROMEDIO MENSUAL

100% 2%

56%

= Menor a 400 USD =401 a 800 USD
801 a 1200 USD Mayor a 1200 USD

Gréfico 3-3. Ingreso promedio mensual de las personas encuestadas

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lopez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: En lo que respecta a los ingresos mensuales de las personas del
cantoén San Miguel, provincia de Bolivar se encuentra en un rango de entre 401 y 800 ddlares
americanos con un porcentaje del 56%, sin embargo, un valor del 32% tienen un promedio

mensual de ingresos menores a 400 USD. Asi también es importante describir que solamente un
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2% de la poblacién genera al mes mas de 1200 dolares. Con esto se puede afirmar que la mayor
parte poblacién econémicamente activa de este canton tiene ingresos iguales o superiores al
sueldo basico, pero también hay que tomar en cuenta que un porcentaje significativo no llega ni
al valor establecido del sueldo bésico ($425,00), datos que sirven para la elaboracion de
estrategias en base a los precios de los productos y servicios que ofrece la microempresa en

estudio.
Ocupacion

Tabla 14-3: Ocupacion de las personas encuestadas

OCUPACION
Variable Numero  Porcentaje
Estudiante 111 29%
Empleado publico 161 43%
Empleado privado 96 25%
No estudia ni trabaja 9 2%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

OCUPACION
2%

25%

43%

= Estudiante = Empleado publico = Empleado privado = No estudia ni trabaja

Graéfico 4-3. Ocupacién de las personas encuestadas

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e Interpretacion: Tras realizar la respectiva investigacion de mercados mediante la
técnica de la encuesta a una muestra establecida, se puede concretar que la ocupacion de los
habitantes del canton San Miguel, provincia de Bolivar un porcentaje del 43% son empleados

publicos, asi también existe un valor del 29% que son estudiantes y el 25% que pertenecen al
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sector privado. Esto se lo puede afirmar debido a que en este canton existe gente joven que
trabajan en las instituciones gubernamentales, asi como también en organizaciones privadas que
existen en este canton. Sin embargo, el porcentaje significativo que representan a los estudiantes
se debe a la gran cantidad de instituciones de educacion que existe en el cantén.

3.1.1.2. Cuestionario

Pregunta 1

1.- ¢ Asiste 0 asistié usted a un Bar Restaurante?

Tabla 15-3: Asistencia a Bares y Restaurantes
ASISTENCIA ABARES Y RESTAURANTES

Variable NUmero Porcentaje
Si 363 96%
No 14 4%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

ASISTENCIAABARESY RESTAURANTES
4%

96%

=Si = No

Graéfico 5-3. Asistencia a Bares y Restaurantes

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: En la investigacion de mercados al momento de realizar las
encuestas se direcciono una pregunta objetiva para saber si los individuos encuestados asisten o
no a Bares y Restaurantes, dando como resultado que un 96% si asiste 0 asistié alguna vez a

este tipo de establecimientos, y un 4% de personas que ignorar este tipo de lugares. La respuesta
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positiva se debe a que en la actualidad la mayor parte de personas incurre en asistir a estos
establecimientos para socializar con amigos o familiares, asi como también por la comida rapida
gue es un producto muy consumido por parte de la gente joven. Se puede establecer que los
Bares y Restaurantes son organizaciones gque brindan distraccién y entretenimiento, y el cantdn
San Miguel al ser una ciudad comercial, estos establecimientos son de gran atraccion para el

segmento joven.

Pregunta 2

2.- ¢ Cudles son las razones por las cuales usted asiste 0 asistio a un Bar Restaurante?

Tabla 16-3: Razones para asistir a un Bar Restaurante

RAZONES PARA ASISTIR A UN BAR RESTAURANTE

Siempre | (%) | Casi (%) | Indiferente | (%) | Casi (%) | Nunca | (%)
siempre nunca
Reuniones 113 | 30% 72 | 19% 33| % 36 | 10% 123 | 33%
de amigos
Reuniones 72 | 19% 35| % 79 | 21% 105 | 28% 86 | 23%
familiares
Citas 58 | 15% 43 | 11% 112 | 30% 79 | 21% 85 | 23%
Motivos 60 | 16% 27| 1% 92 | 24% 78 | 21% 120 | 32%
personales
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022
RAZONES PARA ASISTIR A UN BAR
RESTAURANTE £ ©
X S © ™ &
= P Boo "
S 8 I o
OXRX o)) N NN NN
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= = o =
O\H\O > o
(o] 'O\ o)) —
Siempre Casi Indiferente Casi nunca
0 siempre o 0 Nunca (%)
(%) o) (%) (%)
® Reuniones de amigos  30% 19% 9% 10% 33%
Reuniones familiares ~ 19% 9% 21% 28% 23%
Citas 15% 11% 30% 21% 23%
Motivos personales 16% 7% 24% 21% 32%

Graéfico 6-3. Razones para asistir a un Bar Restaurante
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Analisis e interpretacién: Es importante conocer de manera detallada las razones por las cuales
las personas asisten o asistieron a Bares y Restaurantes, en la investigacion de mercado la razén
principal del porque siempre los individuos del cantdn San Miguel asisten a estos
establecimientos es por reuniones con amigos (30%), seguido de un porcentaje del 19% que
visitan estos lugares por reuniones en familia, asi también el 15% incurre a Bares y Restaurantes
por citas. Esto se debe a que estos establecimientos son de distraccion y entretenimiento,

mismos que son adecuados para disfrutar entre amigos o familia.

Pregunta 3

3.- ¢Con qué frecuencia asiste a un Bar Restaurante?

Tabla 17-3: Frecuencia de uso o consumo
FRECUENCIA DE USO O CONSUMO

Variable NUmero Porcentaje
Todos los dias 7 2%
Fines de semana 76 20%
2 0 3 veces al mes 294 78%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

FRECUENCIA DE USO O CONSUMO

2%

20%

78%

= Todos los dias Fines de semana 2 0 3 veces al mes

Graéfico 7-3. Frecuencia de uso o consumo
Elaborado por: Lopez, K., 2022
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Analisis e interpretacion: Tras realizar las encuestas a una muestra establecida del cantén San
Miguel, provincia de Bolivar, se puede afirmar que la frecuencia con la que asisten a
establecimientos como Bares y Restaurantes es de 2 o 3 veces al mes (78%), seguido de un
valor porcentual del 20% que frecuentan estas microempresas los fines de semana. Finalmente,
un 2% asiste diariamente a Bares y Restaurantes. Como se lo establece con anterioridad estos
establecimientos son de entretenimiento y distraccion, por ende, son muy recurridos por gente
joven que usualmente asisten varias veces al mes especificamente los fines de semana, al ser
dias que sus actividades u ocupaciones estdn por culminar, a la vez son dias donde la mayor

parte de individuos desea salir a visitar estas organizaciones.

Pregunta 4

4.- ;Qué factores influyen en su decisién para adquirir los productos o servicios de un Bar

Restaurante?

Tabla 18-3: Factores que influyen en la decision del cliente

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DEL CLIENTE

Muy Poco Nada

important Important Indiferent important (% important

e (%) e (%) e (%) e ) e (%)
El servicio 252 67% 96 25% 27 7% 1 0% 1 0%
Los precios 152 40% 158 42% 63 17% 3 1% 1 0%
La higiene 217 58% 120 32% 38 10% 1 0% 1 0%
La variedad
de productos 155 41% 154 41% 65 17% 2 1% 1 0%
La musica 173 46% 139 37% 60 16% 4 1% 1 0%
El ambiente 173 46% 139 37% 62 16% 2 1% 1 0%
El personal 177 47% 120 32% 75 20% 4 1% 1 0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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® Muy importante (%) 67% 40% 58% 41% 46% 46% 47%
Importante (%) 25% 42% 32% 41% 3% 37% 32%
Indiferente (%) 7% 17% 10% 17% 16% 16% 20%
Poco importante (%) 0% 1% 0% 1% 1% 1% 1%
= Nada importante (%) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Gréfico 8-3. Factores que influyen en la decision del cliente

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: Es necesario conocer los factores que influyan en los clientes para
asistir a un Bar Restaurante, por ende, hizo necesario utilizar en la encuesta una pregunta que
describa estos parametros de influencia, siendo el mas representativo el servicio, las personas
consideran en un 67% este factor como uno de los mas influyentes para asistir a este tipo de
establecimientos, seguido de la higiene (58%) que es algo sumamente importante en un Bar
Restaurante. Sin embargo, el ambiente del lugar y la musica (46%) son elementos que los
clientes toman mucho en cuenta para poder asistir a estas microempresas. Al conocer que estos
establecimientos atraen a un gran segmento de mercado, se debe tomar en cuenta todos los

factores que influyen en su decision, mismos que serdn tomados en cuenta para mantener los

clientes reales y adquirir futuros clientes potenciales.
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Pregunta 5

5.- ¢ Qué importancia le da usted a la marca de un Bar Restaurante?

Tabla 19-3: Importancia de la marca
IMPORTANCIA DE LA MARCA

Variable NUmero Porcentaje
Muy importante 95 25%
Importante 195 52%
Indiferente 66 18%
Poco importante 15 4%
Nada importante 6 2%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

IMPORTANCIA DE LA MARCA

4% 2%
18% 25%
52%
= Muy importante = Importante Indiferente

Poco importante = Nada importante

Grafico 9-3. Importancia de la marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Loépez, K., 2022

Analisis e interpretacion: Cuando se realiz6 la investigacion de mercado a la PEA del cantén
San Miguel, provincia de Bolivar se buscé indagar sobre la importancia que le dan las personas
a la marca de un Bar Restaurante, esclareciendo asi que un 52% de la muestra establecen como
importante la marca en este tipo de establecimientos, seguido de un 25% que califican como
muy importante. Hoy en dia es fundamental tener presente a la marca como uno de los atributos

mas representativos de una empresa, el mismo le genera estatus, posicionamiento e identidad.
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Pregunta 6

6.- ¢ Considera usted que una marca le da imagen a una microempresa?

Tabla 20-3: Imagen de marca

IMAGEN DE MARCA

Variable NUmero Porcentaje
Si 279 74%
No 69 18%
Tal vez 29 8%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

IMAGEN DE MARCA

8%

18%

74%

=Si =No =Talvez

Graéfico 10-3. Imagen de marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Analisis e interpretacién: Tras realizar la investigacion de mercados mediante la técnica de la
encuesta se puede aseverar que el 74% de la muestra establecida afirman que la marca le da
imagen a una microempresa; por el contrario, un porcentaje 18% establece que no genera
imagen en las organizaciones. La respuesta positiva se debe a que la marca es un atributo de la
empresa que genera una percepcion externa e interna, es decir, por parte de clientes externos e

internos. Dicha percepcion surge del conjunto de elementos que contiene la marca, los mismos

pueden ser tangible e intangibles.

38



Pregunta 7

7.- ¢ Considera usted que la correcta gestion de una marca ayuda a mejorar el posicionamiento
de una microempresa en el mercado?

Tabla 21-3: Gestién de marca para el posicionamiento
GESTION DE MARCA PARA EL
POSICIONAMIENTO

Variable NUmero Porcentaje
Si 284 75%
No 67 18%
Tal vez 26 7%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

GESTION DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO

=Si =No =Talvez

Grafico 11-3. Gestion de marca para el posicionamiento

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: En este tipo de estudios es sustancial conocer si la correcta gestion
de una marca ayuda a mejorar el posicionamiento de una microempresa en el mercado, los
resultados de la presente investigacion de campo afirman que el 75% considera que si ayuda y
el 18% que no lo hace. Por tanto, se puede describir que la correcta gestién de una marca
(branding) es un de las estrategias que actualmente las empresas deben implementar, para asi

poder crecer y desarrollarse en un mercado competitivo de la actualidad. Aplicar de manera
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correcta el branding permite obtener una ventaja competitiva y generar vinculos emocionales a

largo plazo entre una marca y los clientes. Asi lo manifiesta los resultados de la encuesta.

Pregunta 8

8.- ¢ Considera que una microempresa debe estar siempre ligada y tener claro la mision, vision

y valores corporativos?

Tabla 22-3: Mision, vision y valores corporativos de una microempresa
MISION, VISION Y VALORES CORPORATIVOS

Variable NUmero Porcentaje
Si 290 7%
No 65 17%
Tal vez 22 6%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

MISION, VISION Y VALORES
CORPORATIVOS

6%

17%

=Si =No =Talvez

Grafico 12-3. Mision, visién y valores corporativos de una microempresa

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lopez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: Tras realizar la investigacion de mercado a una muestra de la PEA
del cantén San Miguel, provincia de Bolivar, se logro descartar que un 77% de las personas
encuestadas consideran positivamente que las microempresas deben estar siempre ligadas y
tener claro la mision, vision y los valores corporativos, por el contrario, un valor porcentual del
17% no le dan importancia a la cultura organizacional de las empresas. El mayor porcentaje dan

una respuesta positiva, y esto se debe a que es mejor conocer una microempresa que tenga claro
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quién es (mision) y hacia donde se dirigen (vision), asi también los valores por los cuales se

sustentan para establecen una cultura organizacional eficiente.

Pregunta 9

9.- ¢ Como considera la calidad de servicio del personal en los Bares y Restaurantes?

Tabla 23-3: Calidad del servicio
CALIDAD DEL SERVICIO

Variable NuUmero Porcentaje
Muy bueno 71 19%
Bueno 233 62%
Malo 48 13%
Indiferente 25 7%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

CALIDAD DEL SERVICIO

= Muy bueno =Bueno =Malo = Indiferente

Grafico 13-3. Calidad del servicio

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lopez, K., 2022

Analisis e interpretacion: En la investigacion de mercados, mediante la encuesta se indago
sobre la calidad de servicio que brindan el personal en los Bares y Restaurantes, dando asi una
respuesta satisfactoria, ya que el 62% considera como bueno el servicio prestado en estos
establecimientos, también un 19% considera muy buena la atencion del personal. Sin embargo,
existe un valor del 13% que no concuerda con un buen servicio, calific6 como malo la atencion
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por parte del personal es estas organizaciones. Como se lo coment6 con anterioridad el servicio

es uno de los factores méas importantes por los cuales las personas acuden a los Bares y

Restaurantes, por tanto, seria primordial tener presente el servicio prestado por parte del

personal.

Pregunta 10

10.- ¢ Como califica estos servicios complementarios en un Bar restaurante?

Tabla 24-3: Servicios complementarios

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Muy Poco Nada

importante (%) Importante (%) Indiferente (%) importante (%) importante (%)
Ambiente
rustico 193 51% 128 34% 49 13% 3 1% 4 1%
Juegos de
mesa 126  33% 171 45% 69 18% 7 2% 4 1%
Musica
personalizada 167 44% 134 36% 63 17% 8 2% 5 1%
Zona WI FI 160 42% 146 39% 61 16% 7 2% 3 1%
Biblioteca 124 33% 152 40% 83 22% 11 3% 7T 2%
Eventos 118 31% 178 47% 68 18% 9 2% 4 1%
Modelos 122 32% 136  36% 94  25% 15 4% 10 3%
Entrega puerta
a puerta 120 32% 161 43% 84 22% 9 2% 3 1%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Grafico 14-3. Servicios complementarios

Fuente: Tabla
Elaborado por: Loépez, K., 2022

Analisis e interpretacidn: Existen servicios complementarios que dan un valor agregado a la
razon social de una microempresa, tras realizar la investigacién de campo un porcentaje del
51% se direcciona por el ambiente rastico, seguido de un 47% que considera importante los
eventos en vivo, asi como también la masica personalizada y los juegos de mesa (44% y 45%
respectivamente). Anteriormente se describe los factores que influyen en la decision de los
clientes para adquirir un producto o servicio de un Bar Restaurante y el ambiente es uno de los
mas importantes, concordando con esta pregunta se establece que a las personas del cantén San
Miguel le gusta el ambiente rastico, es decir, un estilo relajado, tradicional, en torno a

naturaleza que sea acompafiado por juegos de mesa y musica personalizada.

43



Pregunta 11

11.- ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacién sobre bares y restaurantes?

Tabla 25-3: Medios de comunicacion
MEDIOS DE COMUNICACION

Variable NUmero Porcentaje
Redes sociales 293 78%
Television 20 5%
Radio 5 1%
Medios Alternativos 29 8%
Pagina web 30 8%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

MEDIOS DE COMUNICACION

8%
1%

500 M

= Redes sociales = Television Radio
Medios Alternativos = Pagina web

Gréfico 15-3. Medios de comunicacion

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lopez, K., 2022

Analisis e interpretacion: De la misma manera es importante conocer los medios de

comunicacién mas idoéneos por el cual el segmento objetivo desea informarse sobre el Bar

Restaurante, tras la previa investigacion de campo a través de la encuesta se concreta que el

medio informativo que mas utilizan las personas del canton San Miguel son las redes sociales

(78%), asi como también en un porcentaje del 8% se vinculan a medios alternativos y pagina

web. Es claro que en la actualidad los medios sociales se han convertido en un medio de

comunicacién masivo, accesible para un gran segmento de mercado, la mayor parte de personas
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cuenta con teléfonos inteligentes o equipos tecnoldgicos que les facilita el ingreso y manejo de
estos medios.

Pregunta 12

12.- ¢ Conoce usted o ha escuchado de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES?

Tabla 26-3: Posicionamiento de marca
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Variable NUmero Porcentaje
Si 161 43%
No 216 57%
TOTAL 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

POSICIONAMIENTO DE MARCA

= Si = No

Grafico 16-3. Posicionamiento de marca

Fuente: Tabla
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: Con respecto al posicionamiento de la marca de la empresa en
estudio (SM CLUB FOOD & GAMEYS), se puede notar que tiene un posicionamiento deficiente,
tras los resultados que arroja la encuesta se encuentra que un 57% de la poblacion en estudio
desconoce de esta microempresa. Por ende, es necesario generar una identidad corporativa

mediante una gestion de branding que ayude a mejor el posicionamiento de la marca.
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3.1.1.3. Tabla resumen de la encuesta

Tabla 27-3: Tabla resumen de la encuesta
PREGUNTA RESULTADOS
] Masculino Femenino LGBTI
Género
54% 44% 3%
18-28 29-39 40-50 51-61 62 0 mas
Edad
42% 52% 5% 1% 0%
) Menor a De 401 a
Ingreso promedio De 801 a 1200 USD Mayor a 1200 USD
400 USD 800 USD
mensual
32% 56% 10% 2%
) Empleado . I .
) Estudiante . Empleado privado No estudia ni trabaja
Ocupacion publico
29% 43% 25% 2%
1.- (Asiste 0 Si No
asistié usted a un
96% 4%
Bar Restaurante?
2.- Cudles son las ) ] Reuniones ) Motivos
Reuniones de amigos . Citas
razones por las familiares personales
cuales usted asiste
0 asistio a un Bar 30% 19% 15% 16%
Restaurante?
3.- ¢Con qué Todos los dias Fines de semana 2 0 3 veces al mes
frecuencia asiste a
un Bar 2% 20% 78%
Restaurante?
4.- ;Qué factores La
influyen en su varieda L El El
a
decision para El servicio  Los precios La higiene dde o ambient persona
musica
adquirir los product e |
productos o 0S
servicios de un Bar
67% 40% 58% 41% 46% 46% 47%
Restaurante?
5.- (Qué Nada
_ e~ _ Indifere _ _
importancia le da Muy importante Importante . Poco importante  importa
nte
usted a la marca de nte
un Bar
25% 52% 18% 4% 2%
Restaurante?
6.- ;Considera Si No Tal vez
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17%
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Bueno

Malo

Indiferente

considera la
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Bares y
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62%

13% 7%
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califica estos rastico mesa

Musica
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Bibliot
Eventos
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WI FI eca
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S
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complementarios
51% 33%

en un Bar

restaurante?

44%

42% 33% 31%

32%
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que medio le

Television

Medios

alternativos
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78%
bares y
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5%

1% 8%
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No
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57%
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la microempresa
SM CLUB FOOD
& GAMES?

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

3.1.1.4. Hallazgos de la encuesta

- En el canton San Miguel, provincia de Bolivar la mayor parte de la Poblacion
Econémicamente Activa se encuentran en un rango de edad de entre 29 y 50 afios, considerando
una ciudad con poblacién joven que genera ingresos mensuales de entre 400 a 800 USD que
ejercen una ocupacion tanto en el sector publico como privado.

- Las personas pertenecientes al canton San Miguel acuden con una frecuencia de dos o tres
veces al mes a establecimientos de entretenimiento como son Bares y Restaurantes, los mismos
tiene razones en especifico como reunirse con amigos, o también con familiares. Sin embargo,
este lugar es muy concurrido también para los jovenes que frecuentan tener citas.

- Los Bares y Restaurantes son establecimientos de diversion y entretenimiento donde las
personas asisten tomando en cuenta factores claves como el servicio que se brinda, la mdsica
que dispone y el ambiente del establecimiento. Al ser un segmento joven los que acuden a este
tipo de microempresas, estas deben de disponer de factores que satisfagan y les brinde una
experiencia unica a los mismos.

- Actualmente las microempresas deben estar siempre ligadas y direccionarse en base a su
misidn, vision y valores corporativos. Tener claro quiénes son y hacia donde quieren llegar, a
esto se agrega la identidad corporativa, la marca es considerada un factor importante para la
organizacion, al ser un elemento con fatores tangibles e intangibles que generan vinculos
emocionales y simbdlicos con un segmento objetivo, que pueden ser de por vida o a largo plazo.
- Las microempresas hoy en dia deben contar con una constante innovacion, el mercado es cada
vez mas competitivo y cambiante, y por ende brindar servicios complementarios conlleva a
generar un valor agregado que brinda una ventaja competitiva que le distingue de la
competencia.

- Las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacién masivo, en la actualidad la
mayor parte de la poblacién dispone y tiene acceso a ellas. Es por eso, que las empresas sin
importar su actividad, tamafio o sector deben generar estrategias de comunicacion por estos
medios. Entre las méas utilizadas tenemos a Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok.

- Existe un bajo posicionamiento en las empresas que recién ingresan al mercado o tienen poco
tiempo de trayectoria en el mismo. Este es el caso se SM CLUB FOOD & GAMES, una

microempresa que genera una rentabilidad aceptable, pero no estd posicionada en el mercado,
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carece de identidad corporativa, y la mayor parte de sus clientes no conocen ni han escuchado

de su marca; todo esto debido a que no aplican estrategias de comunicacion y marketing.

3.1.2. Entrevista

3.1.2.1. Datos generales

Tabla 28-3: Datos generales para la entrevista

Microempresa SM CLUB FOOD & GAMES

Gerente General Ing. Alexander Jarrin

Teléfono 0994540301

Direccion Gonzales Suarez, entre Guayas y Pichincha
Provincia/Ciudad: Bolivar/San Miguel

Nombre del entrevistado Ing. Alexander Jarrin

Nombre del entrevistador Kevin Arturo Lépez Alban

Fecha de entrevista 15 de enero de 2022

Fuente: Microempresa SM CLUB FOOD & GAMES
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Siendo el dia sabado 15 de enero de 2022, se procede a realizar la entrevista al sefior gerente
general de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES el Ing. Alexander Jarrin. Tras
expresar un cordial saludo, iniciamos con preguntas objetivas que ayude a recopilar la
informacién necesaria, misma que serd de gran importancia para el planteamiento del marco

propositivo, asi como también para el cumplimiento de los objetivos planteados.

1.- ¢ Cuando, cémo y porgque comenz6 SM CLUB FOOD & GAMES?

Bueno SM CLUB FOOD & GAMES nace hace aproximadamente un afio, su capital inicial son
ingresos otorgados por parte de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, tomando en cuenta que
para la implementacion de este tipo de negocios es necesario un capital alto. La misma, nace por
una vision personal que se venia dando desde afios atras, la cual se basaba en la implementacion

de un Bar Restaurante con el mejor servicio de la ciudad.

2.- ¢ Tienen un segmento especifico definido?

La verdad no definimos un segmento en especifico, hay que considerar que la razon social del

negocio es la comida rapida y bebidas con y sin alcohol, entonces en lo que respecta la comida
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rapida se abarca un segmento indefinido. Pero en los productos de bebidas con alcohol se toma

en cuenta personas legalmente mayores de edad.

3.- ¢ Tiene claro su mision, vision y valores corporativos?

Bueno actualmente estamos estructurando nuestra filosofia empresarial, pero si tenemos claro
nuestra vision, ya que lo que se quiere es ser una microempresa reconocida y encontrarnos tanto

a nivel local como nacional. Lo que se quiere es una microempresa establecida legalmente.

4.- ¢ Qué le gustaria que la gente piense de su empresa?

La verdad lo mas importante es el servicio, entonces me gustaria que los clientes tengan
presente que SM CLUB FOOD & GAMES brinda el mejor y adecuado servicio, ademas que los
productos que se sirve son muy exquisitos. Hay que tener claro que la microempresa es

innovadora y maneja un ambiente rustico.

5.- ¢ Qué productos o servicios ofrece SM CLUB FOOD & GAMES y cuéles son sus beneficios?

La ventaja de nuestra microempresa es su variedad de productos tanto en comida rapida como
también en bebidas con o sin alcohol, en lo que respecta a la comida los productos mas
demandados son:

- Alitas y costillas BBQ

- Hamburguesas

- Cortes de Carne (Picafia, Rib-Eye Steak, T-Bon)

- Todo tipo de bebidas con y sin alcohol

6.- ¢ Cudl es su competencia directa?

No puedo definir netamente una competencia directa, ya que SOmos una microempresa
innovadora aqui en el cantén San Miguel, pero si puedo considerar competencia indirecta a los
restaurantes y los bares existentes en la ciudad.

7.- ¢ Qué significado tiene o que transmite su marca?

El significado de la marca es algo personal, son las iniciales de mi nombre con el de mi hija, y

transmite la recreacion, algo fuera de lo comudn, con un ambiente comodo y rustico para
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reuniones entre familia o amigos. Esto permite generar identidad Unica aqui en el cantén San

Miguel.

3.1.2.2. Entrevista mediante la matriz RMG

A la vez, en la entrevista se vincula un test que se direcciona en analizar las ventas, la
competitividad y el posicionamiento de una empresa, misma que se lo realiza mediante la matriz
RMG. Dicha técnica estudia el grado de aceptacion o de rechazo del mercado, asi como también
el nivel de autonomia y profesionalismo al momento de hacer marketing ya sea por un experto o
por un &rea en especifico. En este caso se le hace la entrega del test al gerente general
solicitdndole que el mismo sea llenado con la mayor sinceridad y eficiencia.
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| | | | | | | | | | |
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NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Grafico 17-3. Resultados entrevista matriz RMG

Fuente: (Danvila, 2018).
Elaborado por: Loépez, K., 2022

En el caso de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se encuentra en la situacion de
semilla, es decir, se obtuvo una puntuacién media, teniendo como caracteristica principal la
adecuacion de las acciones de marketing a la realidad, con la finalidad de mejorar su situacion.
El objetivo principal radica en revisar y adaptar el marketing a las condiciones del mercado y de

la microempresa.
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3.1.2.3. Hallazgos de la entrevista

- La microempresa SM CLUB FOOD & GAMES es una organizacién con constante
innovacion, que con tan poco tiempo de trayectoria su rentabilidad es satisfactoria, sin embargo,
no cumple con todos los objetivos organizacionales, debido a que la ausencia de las acciones de
marketing se nota a flor de piel.

- SM CLUB FOOD & GAMES es una microempresa que no mantienen claro su filosofia
empresarial, lo manejan mediante una ideologia empirica, Es por ello que no saben claramente
lo que son, ni hacia donde quieren llegar. Asi también carecen de un segmento objetivo en
especifico, por ende, las estrategias se direccionan de manera deficiente.

- Esta microempresa no dispone de competencia directa, al ser una de los primeros
establecimientos que comercializa una amplia cantidad de comida répida y bebidas con y sin
alcohol, sin embargo, existe organizaciones que vienen a ser competencia indirecta, por tanto,
SM CLUB FOOD & GAMES, debe buscar una ventaja competitiva, que le haga diferenciarse
de sus competidores.

- De la misma manera se puede descartar que la microempresa no posee clientes fidelizados, por
ende, es necesario contar con un sistema que abarca una base de datos operativa, que nos
direccione a mantener politicas de fidelizacion. Ya que es mas importante y con menos ingresos
mantener a un cliente que conseguir uno nuevo. Por tanto, es necesario tener la mayor
informacidn posible sobre nuestros clientes para una mejor atencion y satisfaccion del mismo.

- Se debe reinventar las relaciones con los clientes, ya que la microempresa SM CLUB FOOD
& GAMES no toma en cuenta que en la actualidad los clientes son mas exigentes y mas dificiles
de satisfacerlos, Lo que se necesita es que los mismos se vinculen mas y mejor a la
microempresa, para ello las acciones de fidelizacion deben ser concretas y claras.

- SM CLUB FOOD & GAMES plantea sus objetivos de manera empirica no tiene claro lo que

desea alcanzar, eso limita que piense a mediano y largo plazo.

3.2. Comprobacion de la Hipdtesis

En este tipo de investigaciones es necesario comprobar la hip6tesis para conocer si existe 0 no
una relacién entre las variables de investigacion, por tanto, uno de los métodos estadisticos mas
utilizados en los trabajos de titulacion es el Chi Cuadrado, este aparece con mucha frecuencia en
la estadistica aplicada ya que los llamados test del cociente de maxima verosimilitud que se
utilizan en la prueba de hipdtesis tienen todos distribucion asintética (Di Rienzo, y otros, 2008).
Este método estadistico analiza variables nominales y cualitativas, donde permite afirmar si
existe 0 no independencia entre dos variables, es decir, se tienen o no alguna relacién entre si.
En definitiva, si existe una relacion entre las variables se rechaza la hipotesis nula 'y por ende se
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acepta la hipotesis alternativa; por el contrario, si no existe nada o ninguna relacién se acepta la
hipétesis nula y se rechaza la alternativa. Para el célculo es importante tomar en cuenta las
frecuencias obtenidas y esperadas, a continuacién, se presenta la formula para el calculo del Chi
Cuadrado.

FRY
-3t

La formula para calcular la distancia de Chi Cuadrado se desarrolla mediante la sumatoria de la
diferencia de la frecuencia obtenida y la frecuencia esperada al cuadrado, dividida para la
frecuencia esperada.

Por tanto, primero es necesario obtener la tabla de los valores observados, mismos que surgen
de la investigacion de campo realizado con la técnica de la encuesta, donde se realiza el cruce de
las dos variables, Branding y Posicionamiento respectivamente (Ver tabla 25).

Tabla 29-3: Tabla de contingencia de los valores observados

VALORES OBSERVADOS
POSICIONAMIENTO
Si No Tal vez TOTAL
Si 248 27 4 279
BRANDING | No 28 40 1 69
Tal vez 8 0 21 29
TOTAL 284 67 26 377
75% 18% 7%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Por consiguiente, es necesario obtener la tabla de los valores esperados, misma que se obtiene al
asumir empiricamente que no existe relacion entre las variables de estudio, es decir, que son

independientes, por tal razdn se aceptaria la hipdtesis nula (Ver tabla 26).
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Tabla 30-3: Tabla de asociacién de los valores esperados

VALORES ESPERADOS

POSICIONAMIENTO

Si No Tal vez
Si 210,1751 49,58355 19,24138
BRANDING | No 51,97878 12,2626 4,758621
Tal vez 21,84615 5,153846 2

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

A continuacion, se procede a sacar las distancias del Chi Cuadrado, mismo que se lo realiza con
la formula antes presentada, tras ya obtener las frecuencias obtenidas y esperadas se aplica la

férmula para célculo del Chi Cuadrado.

Tabla 31-3: Distancias de Chi Cuadrado
DISTANCIAS DE CHI CUADRADO

6,807304 10,28601 12,07292
11,06186 62,74064 2,968766
8,775731 5,153846 180,5

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Lopez, K., 2022

Cuando realizamos el célculo de las distancias del Chi Cuadrado nos direccionamos a la media
de discrepancia entre las frecuencias observadas y esperadas cumpliendo con la propiedad de
equivalencia distribucional. Ahora se procede a realizar una sumatoria total para obtener el valor
del Chi Calculado que en este caso es 300, 367.

Posteriormente se debe realizar el calculo del Chi de Tabla, mismo que se lo obtiene de la
multiplicacion del nimero de filas menos uno por el nimero de columnas menos 1 (#filas-1 *
#columnas-1), 0 a la vez se lo puede observar en la tabla de distribucién de Chi Cuadrado,
basandose en los grados de libertad (4), y el nivel de significancia (0,05). En este caso el valor
del Chi de Tabla es de 9,488.

Es necesario realizar una grafica para analizar y comprobar la hip6tesis, para ello se colocara los
valores tanto del Chi Calculado y del Chi de Tabla y determinaremos si las variables de estudio

tienen relacion o son independientes.
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Tabla 32-3: Chi calculado y de tabla

Chi Cuadrado Valor
Calculado 300,367
De Tabla 9,488

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Como se lo afirmo con anterioridad se debe tener presente que si el Chi Calculado es mayor al
Chi de Tabla se rechaza la hip6tesis nula, sin embargo, si el Chi Calculado es menor al Chi de

Tabla se rechaza la hipotesis alternativa.

Si Chi Calculado > Chi de Tabla = Ho se rechaza
Si Chi Calculado < Chi de Tabla = H1 se rechaza

Ho: no se rechaza
Region de rechazo de Ho

Se acepta H1
0
Distribucion Chi-Cuadrado 0.488 300,367
Nivel de significancia= 005 '
Grados de libertad = 4 X2 de tabla X2 calculado

Figura 6-3. Chi Cuadrado, comprobacién de la hip6tesis
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La gréafica anteriormente descrita presenta un analisis en donde se puede observar la distribucion
de Chi Cuadrado mediante valores de un Chi Calculado y un Chi de Tabla. En este caso se
puede evidenciar que el Chi Calculado es mayor al Chi de Tabla, por tal razon se procede a
rechazar la hipdtesis nula (HO) y dar aprobacion a la hipdtesis alternativa (H1), demostrando
que existe relacion entre las variables de estudio y concluyendo que “La gestion de branding
permitird posicionar la marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES del canton San
Miguel”.
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3.3. Propuesta
3.3.1. Titulo

Gestion de branding para posicionar la marca de la microempresa “SM CLUB FOOD &
GAMES?” del cantén San Miguel.

3.3.2. Objetivo

Disefiar una gestion de branding para posicionar la marca de la microempresa “SM CLUB

FOOD & GAMES” del canton San Miguel.
3.3.3. Contenido

El marco propositivo se estructura mediante dos aspectos fundamentales, la primera es la
elaboracién de un manual de identidad corporativa y la segunda se basa en estrategias de
comunicacion, branding y posicionamiento.

El manual de identidad corporativa abarca las herramientas basicas para el correcto uso y
aplicacién grafica de la marca SM CLUB FOOD & GAMES en todas sus posibles expresiones.
El mismo ha sido ideado pensando en las necesidades de todas las personas responsables de
interpretar, articular, comunicar y aplicar la marca en sus distintos ambitos. Es importante tomar
en cuenta que el correcto y consistente uso de la marca SM CLUB FOOD & GAMES

contribuira a conseguir objetivos de identificacién, refuerzo y posicionamiento de la misma.

3.3.4. Manual de identidad corporativa

MANGALDE | || || B
IDENTIDAD‘C@RPﬂRA’[f[VA ‘ 1&
HIL7 (] e CLUB

*«@FOOD & GAMES#®»

Kevin Lopez
(2022)

Figura 7-3. Portada manual de identidad corporativa
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.3.4.1 Filosofia empresarial

- Misién

Ofrecer el mejor servicio en comida rapida y bebidas con y sin alcohol acompafiado de un

excelente ambiente y musica selecta para la mayor satisfaccion de nuestros clientes.

- Vision

Ser reconocidos entre los mejores Bares Restaurantes a nivel local y nacional por nuestra oferta

en comida rapida y bebidas con y sin alcohol, un excelente ambiente y servicio.

- Valores corporativos

- Respeto

- Confianza
- Aseo

- Amabilidad
- Servicio

- Responsabilidad

- Estructura orgénica

La microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se maneja con una estructura orgénica de
manera horizontal, es decir, que el gerente general estd en contacto directo con sus trabajadores

de primera linea. Actualmente la organizacion cuenta con el gerente general y 3 clientes

internos.
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Figura 8-3. Estructura organica de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES

Elaborado por: Lépez, K., 2022

3.3.4.2. Elementos constitutivos de la marca
Es importante describir los elementos que estructuran la marca de una microempresa y conocer

el modelo de construccién que se implementd, Puede estructurarse de uno o varios elementos,

todo depende de lo que se quiera transmitir al segmento objetivo.

DE 1A MARCA

En la marca se puede encontrar un monograma
constituido con las letras § y M, que hacen reierencia al sobrenombre

‘A del Gerente General (Sneider) y el nombre de su hija (Mailen)

respectivamente. A la vez son las iniciales del sector donde se nbica
la microempresa, el canton San Miguel.

C L U B A la vez, se constituye de un logotipo, que se direcciona
en describir Ia razon social de la microempresa.

FOOD & GAMES

Finalmente presenta una simbologia, que describe atajos
cognitivos que hace referencia a lo rustico y el buen ambiente del
establecimiento.

Figura 9-3. Estructura de la marca
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La figura antes presentada describe de manera detallada todos los elementos que constituyen la

marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES, misma que se forma con un

monograma, un logotipo y simbolos complementarios. EI monograma se compone
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especificamente de una estructura grafica entrelazada con dos letras, cuyo significado son las
iniciales del sobrenombre del gerente general (Sneider) y el nombre de su hija (Mailen), sin
embargo, también hace referencia al lugar donde se encuentra ubicada la microempresa el
canton San Miguel. A la vez, se complementa con un logotipo, mismo que describe la razon
social de la organizacion, CLUB, que hace referencia a un segmento de personas con intereses
en comunes y FOOD & GAMES, que traducido al espafiol significa comida y juegos.
Finalmente, tanto al monograma como el logotipo acompafia una simbologia con representacion
cognitiva que direcciona en mostrar lo rastico y el buen ambiente que presenta el
establecimiento. Los tres elementos en conjunto representan y dan identidad a la microempresa
SM CLUB FOOD & GAMES.

3.3.4.3. La marca y sus versiones
Es importante tomar en cuenta la marca y sus versiones, para con ello realizar una

comunicacion eficiente, ya sea externa o interna. Dichas versiones serdn las unicas que se

podran utilizar al momento de reproducir la marca de la microempresa.

SUS VERSIONES

' DN CLUB
i I

CLUB

««3FOOD & GAMES#®»~

Figura 10-3. La marca y sus versiones
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La microempresa SM CLUB FOOD & GAMES presenta tres versiones para reproduccion de su

marca. Como se observa en la figura anterior se tiene la version principal de manera vertical,
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que se estructura con los tres elementos el monograma, el logotipo y la simbologia. La segunda
version es la horizontal, que se constituye con los tres elementos solo que en este caso el
logotipo se lo coloca al lado derecho del monograma dando una forma horizontal a la marca.
Finalmente, la tercera version es la méas sencilla, se complementa solamente del monograma y
una parte del logotipo, se direcciona especificamente a comunicar la razén social de la

microempresa.
3.3.4.4. Proporciones
Es fundamental determinar de manera clara las proporciones de una marca, misma que se basa

en la superficie que tiene la misma, se lo hace mediante una unidad de medida que asegura la

correcta proporcién de la marca sobre cualquier soporte 0 medida.

RCIONES

La marca se inscribe y construye sobre una
superiicie modular proporcional al valor de X,
misma que es la unidad de medida que asegura

la correcta proporcion de la marca sobre cualquier
medida o soporie

Figura 11-3. Proporciones
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se inscribe y se construye sobre
una superficie modular proporcional en base a una unidad de medida X, la misma que da
representacion a la unidad de medida que asegura su correcta proporcién sobre cualquier

medida o soporte. Es fundamental tomar en cuenta estas medidas al momento de reproducir su
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tamarfio, ya sea a mayor o menor tamafio, siempre se tomara en cuenta estas medidas tanto en la

parte vertical como también en la horizontal.
3.3.4.5. Area de proteccion
El area de proteccion es sustancial tomar en cuenta para la correcta reproduccion y

comunicacién de la marca, misma se lo hace alrededor de la misma, incluye medidas

proporcionales que deben ser respetadas en todo momento.

PROTECCION
s

Se establece una area de proteccion en

forno a la marca. Misma que debe estar ‘
exenta de elementos graficos que
inieriieran en la percepcion y lectura de 1

la marca. Se ioma en cuenia el valor
proporcional de X.

CLUB

«3FOOD & GAMES#®*»

Figura 12-3. Area de proteccion
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Se establece un éarea que protege el entorno de la marca SM CLUB FOOD & GAMES. Misma
que debe estar exenta de cualquier elemento grafico que interfieran en la percepcion
visualizacién y lectura de la marca, De la misma manera se toma en cuenta una unidad de
medida proporcional X (2X), que tiene que ser a cada lado de la marca. Este espacio sera
siempre respetado en cualquier tipo de reproduccion o comunicacion sea interna o externa. Y se

mantendra esta medida en cualquier tamafio.
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3.3.4.6. Tamafios minimos de reduccién
Siempre debe existir medidas sobre los tamafios minimos de reduccion con la finalidad que la

marca siempre sea visible hasta en los mas minimos tamafios, por ende, se basa en proporcionar

medidas exactas para su correcta reproduccion y comunicacion.

DE REDUCCION

‘\4
)\
CLUB

(ﬁ U -.)}'(!Uu‘u(;.\.\(ESO-
4 L B

=3FOOD & GAMES#®»

217 px X 340 px 134 px X 210 px 81 px X 127 px

Figura 13-3. Tamafios minimos de reduccion
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Para reproducir la marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES en tamaiios
minimos se toma en cuenta tres tipos de impresion, el soporte digital, la serigrafia y el offset. El
tamafio minimo para imprimir el soporte digital es de 217 x 340 pixeles, seguido de la
impresion por serigrafia con medidas de 134 x 210 pixeles. Finalmente, se tiene la impresion
offset con tamafios de entre 81 x 127 pixeles. Se toma como unidad de medida los pixeles al ser
la que mayormente se utiliza en el &ambito del disefio. Estos tamafios minimos se basan para una

correcta impresion, donde la marca serd reproducida y visualizada de manera correcta.
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3.3.4.7. Color de la marca

Se debe conocer de manera clara y especifica la composicién de los modos de color que
pertenecen a una marca. Por lo tanto, es necesario describir estos aspectos técnicos para el

correcto manejo de las reproducciones de la misma.

DE 1A MAR(A

C0% R255
M0% G255
Y0% B255
K 0%

' A | WIEB # FFFFFF
1

CLUB

=*«3FOOD & GAMES#®»

Figura 14-3. El color de la marca
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se compone con dos colores, el
blanco y el negro, cada uno con su respectiva composicion en los modos CMYK y RGB. En el
color blanco el modo RGB es de 255 tanto en rojo (red), verde (green) y azul (blue), se lo puede
encontrar en la web con el codigo # FFFFF. Por otra parte, el color negro se compone de 29 rojo
(red), 29 verde (green) y 27 azul (blue), se lo puede encontrar en la web con el codigo #
1D1D1B. La combinacion de estos colores genera aspectos emocionales en el segmento
objetivo, se lo escogieron de manera adecuada para su buena proyeccién y visualizacion.
Psicoldgicamente el color negro hace referencia a la elegancia, el poder y sofisticacion de la
microempresa. Por otra parte, el color blanco se asocia con la simplicidad, la pureza, pero sobre

todo con la limpieza.
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3.3.4.8. Variantes cromaticas
En un manual de identidad corporativa es necesario describir las variantes cromaéticas de una

marca, especialmente en las versiones tanto positivo como negativo, mismas que dan un

enfoque especial para su correcta reproduccion y comunicacion.

CROMATICAS

1\4 1
CLUB S UB

=*3FOOD & GAMES®»

VERSION POSITIVO

Figura 15-3. Variantes crométicas
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Para la marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se realiz6 variantes cromaticas
en dos versiones, tanto el positivo como el negativo. La version negativa se le toma en cuenta a
la marca original con sus colores ya establecidos anteriormente. Sin embargo, para la version
positivo se toma los colores de la marca de manera inversa, es decir, en esta version el fondo va
de color blanco, y los elementos internos como el monograma el logotipo y la simbologia se

encuentran con el color negro especificamente.
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3.3.4.9. Variantes cromaticas (colores primarios)

Se puede establecer distintas variantes cromaticas de una marca en un manual de identidad
corporativa, todo depende del profesional que realice, asi como también de la cromatica que

disponga y tenga la marca.

CROMATICAS
PRIMARIOS

vt BBVERE
1 1 1
CLUL CHELD CLELUD

««FOOD & GAMES &= *+«3FOOD & GAMES#®» «*«GFOOD & GAMES#®#»

VERSION AZUL

Figura 16-3. Variantes crométicas (colores primarios)
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES al estar compuesta por los colores
blanco y negro que hacen relacion a las versiones cromaticas en negativo y positivo, se
establece variantes cromaticas especificamente con los colores primarios amarillo, azul y rojo,
mismos que son ubicados como soporte de fondo de la marca. Los elementos internos tanto el
monograma, el logotipo y la simbologia se encuentran de color blanco y negro, estableciendo
asi varias variantes cromaticas que pueden ser utilizadas para la correcta y eficiente

reproduccion y comunicacion ya sea de manera externa o también de manera interna.
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3.3.4.10. Tipografia

La tipografia tiene que ser clara y ser especificada de manera detallada en un manual de marca,

para eso se debe identificar a que familia pertenece, tomando en cuenta, que la misma servira

para el correcto manejo de la reproduccion y comunicacién.

Minion Variable Concept Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

Minion Variable Concept Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
1234567890

Minion Variable Concept Display
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmn flopqrstuvwxyz
1234567890

Minion Variable Concept Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Figura 17-3. Tipografia
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La tipografia que se recomienda
es la perteneciente a la familia
Minion Variable Concept, como

primordial la Regular. Su uso es

aplicable en cualquier comunicacion
interna y externa.

Es importante aclar que se (oma
e cuenta esta tipograiia por su
estilo, claridad y legibilidad,.

La tipografia que se encuentra en la marca SM CLUB FOOD & GAMES, especificamente en el

logotipo es la perteneciente a la familia “Minion Variables Concept Regular”, su uso es

aplicable en cualquier tipo de reproduccion y comunicacion tanto interna como externa.

Ademas, se puede utilizar la tipografia bold, display e italic, que posee esta familia de fuente. Es

importante aclarar que se eligio esta tipografia debido al su estilo, la claridad y la legibilidad

que brinda. Que en conjunto con los otros elementos transmite vinculos emocionales a los

segmentos objetivos al cual se dirige la microempresa en estudio.
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3.3.4.11. Usos no correctos
En una marca puede existir un mal manejo en la reproduccion y comunicacion de la misma, por

ello, es necesario conocer que Usos no son correctos, para tener presente al momento de manejar

la marca de una microempresa.

CORRECTOS

i W

—~
CLUB
J -FOOD & GAMES-

300D & GAMES»

Distorcion en las proporciones Cambio de Tipografia  Eliminacion de los Elementos
vertical y horizontal

Figura 18-3. Usos no correctos
Elaborado por: Lépez, K., 2022

Los usos no correctos que pueden suceder en la marca de la microempresa SM CLUB FOOD &
GAMES son tres especificamente, puede que al momento de producir y comunicar la marca
exista distorsion en las proporciones sea de manera vertical u horizontal alterando Otro uso no
correcto es que cambien la tipografia del logotipo, perdiendo la esencia y el vinculo de la marca.
Finalmente, puede también existir un uso no correcto en la ausencia de los elementos. Todos los
elementos de la marca estan vinculados entre si, por tal razén se debe respetar lo que se

establece en el presente manual de identidad corporativa.
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3.3.4.12. Aplicaciones

Una marca puede ser reproducida y comunicada mediante varias aplicaciones, mismas que al

vincular en algun objeto o cosa genera identidad y representacion de la microempresa, por tanto,

es necesario que un manual de identidad corporativa contenga y detalle los aplicativos.
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Figura 19-3. Aplicaciones
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se comunica con aplicativos que se
presenta en las figuras. Los miembros de la microempresa portaran una camiseta, mascarilla y
gorra de color blanco con la marca insertada en el lado centro de la prenda. Asi también las
personas encargadas del area de cocina y servicio llevaran un delantal color blanco y azul con la
marca en la parte superior de la misma. Los utensilios de cocina llevaran la marca de la

organizacion, asi como también las bolsas de papel y cajas que se utiliza para empacar los
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pedidos. De la misma forma se presentaran varios modelos de tazas y vasos, las cuales se
exhiben en diferentes colores con la finalidad de que cliente se sienta vinculado de manera
emocional y simbdlica con la marca, es decir, que le genere una percepcion de que se encuentra
en un lugar Unico. Se toma como referencia los colores primarios ya que estos se visualizan de

forma atractiva para los ojos del consumidor.
3.3.4.13. Papeleria
La papeleria es un aspecto fundamental que se debe detallar en un manual de marca, al ser un

medio por el cual se puede generar identidad de marca, tanto en el ambito externo, como

también interno.

Figura 20-3. Papeleria
Elaborado por: Lépez, K., 2022

La microempresa SM CLUB FOOD & GAMES se manejara una papeleria sencilla,
simplemente lo mas basico, contara con hojas membretadas con la marca de la organizacion,
también con cuadernos con pasta y portada membretada con la marca, asi también se detalla la
historia y la filosofia organizacional. Agregado a esto contard con sobres de oficio, tarjetas

personalizadas y otros materiales de oficina que seras de uso exclusivo para los miembros de la
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organizacion, O a menos que amerito en ocasiones especiales, se utilizara la papeleria como

obsequio a los mejores clientes o premios respectivamente.

3.3.5. Estrategias para posicionar la marca de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES
3.3.5.1. Estrategia 1: Comunicacién (Gestion en Redes Sociales)

Tabla 33-3: Estrategia 1, Gestion en redes sociales

GESTION EN REDES SOCIALES

DESCRIPCION Utilizar las Redes Sociales como medio de comunicacion informativo y

persuasivo para el segmento objetivo.

OBJETIVO Gestionar las redes sociales con mayor engagement por parte del
segmento objetivo
RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Mensual

ALCANCE Tendra un alcance local

TACTICA Posicionar la microempresa en las Redes Sociales

DESARROLLO El manejo de las Redes Sociales se lo realizara de manera organica y

D pagada, primero se aplicard marketing de contenidos, se realiza
ELA TACTICA publicidad orgéanica y la que mayor engagement tenga, se la
gestionara en Facebook Ads. Se utilizara los medios sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok.
PRESUPUESTO Se destina un presupuesto mensual de $50,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 21-3. Estrategia 1, Gestion en redes sociales
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.3.5.2. Estrategia 2: Comunicacién (Retail a través de Stand)

Tabla 34-3: Estrategia 2, Retail a través de stand

RETAIL A TRAVES DE STAND

DESCRIPCION Utilizar ventas directas al por menor en ferias a través de un Stand es
una manera de comercializar productos a muchos clientes, dando a
reconocer los productos que ofrece una marca de manera directa.

OBJETIVO Comercializar los productos estrella de la microempresa en ferias y
lugares con gran afluencia de gente.

RESPONSABLE Cocinero 1y Bartender

FRECUENCIA Mensual

ALCANCE Tendra un alcance local

TACTICA Posicionar la microempresa de manera masiva a potenciales clientes y
promocionar los productos.

DESARROLLO Asistir a las ferias de emprendimientos o lugares con afluencia de

D gente, instalar un Stand de la microempresa y promocionar los

ELA TACTICA productos, tanto de la comida rapida, como de las bebidas con y sin
alcohol. Es primordial, que se maneje una reproduccion y
comunicacion de marca en todo momento, desde el uniforme del
personal hasta el packaging de los productos. A la vez en esta
estrategia se ofrecera descuentos, promociones, regalos o sorteos.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto mensual de $50,00 USD

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Lépez, K., 2022

Figura 22-3. Comunicacion (Retail a través de Stand)
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.3.5.3. Estrategia 3: Comunicacién (Vallas publicitarias)

Tabla 35-3: Estrategia 3, Vallas publicitarias
VALLAS PUBLICITARIAS

DESCRIPCION Las vallas publicitarias permiten generar una publicidad masiva

exterior donde se transmite mensajes de alto impacto en un gran

formato.

OBJETIVO Informar sobre la razén social de la microempresa y aspectos generales
de la misma.

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Semestral

ALCANCE Tendra un alcance local y nacional

TACTICA Comunicar mensajes emocionales de alto impacto

DESARROLLO Las vallas publicitarias se generaran dos veces al afio, se ubicara de

D manera estratégica a las salidas y entradas de las principales vias de
ELA TACTICA acceso al cantén San Miguel. EI mensaje que se trasmitira es breve y
conciso que capten la atencién de clientes potenciales.
PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $400,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 23-3. Comunicacion (Vallas publicitarias)
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.3.5.4. Estrategia 4: Comunicacién (Flyers)

Tabla 36-3: Estrategia 4, Flyers

FLYERS

DESCRIPCION Los Flyers son capaces de transmitir un mensaje claro y atraer la
atencion de un segmento objetivo de manera rapida y sobre todo eficaz.
Es una herramienta de comunicacién de facil distribucion y a la vez
masiva.

OBJETIVO Establecer una buena relacion de confianza entre la marca y el publico
objetivo.

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Trimestral

ALCANCE Tendra un alcance local

TACTICA Comunicar mensajes simboélicos emocionales de alto impacto para
establecer vinculos duraderos entre el cliente y la marca.

DESARROLLO Los Flyers seran disefiados por expertos en branding, con el objetivo

D de generar mensajes simbolicos y emocionales y con ello relaciones

ELA TACTICA duraderas. Los Flyers seran entregados los fines de semana por las
zonas céntricas del sector, y lo realizaran modelos o personajes
influyentes.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $100,00 USD

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 24-3. Estrategia 4, Flyers
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.3.5.5. Estrategia 5: Comunicacién (Merchandising)

Tabla 37-3: Estrategia 5, Merchandising

MERCHANDISING

DESCRIPCION

La mayor parte de las decisiones de compra se las realiza en el
establecimiento, y esto se debe a que las personas al encontrarse en un
adecuado espacio fisico los clientes generan compras por impulso, es

donde las estrategias de merchandising dan mucho de qué hablar.

OBJETIVO

Generar una afluencia de compras por impulso en los clientes reales y

potenciales.

RESPONSABLE

Gerente General

FRECUENCIA

Semestral

ALCANCE

Tendra un alcance local

TACTICA

Aplicar estrategias de merchandising visual, de seduccién y de

gestién, asi como también para cliente shopper y buyer.

DESARROLLO

ELA TACTICA

Las estrategias principales se desarrollaran en el establecimiento, el
ambiente completo sera rdstico con una iluminacion que varia con la
frecuencia del tiempo, en el dia se presenta una iluminacion clara con
colores célidos y en las horas de eventos o baile una iluminacién
neutra con luces led. En todo momento se presenta banners y disefios
publicitarios que evoquen la presentacion de la marca e informacion
persuasiva sobre la organizacion. Ademas, todo material que se
presente a los clientes serd personalizados, desde los utensilios hasta
el uniforme del personal. Se implementard un recorrido estratégico
(puntos frios y calientes) desde la entrada hasta la caja, y posterior

salida.

PRESUPUESTO

Se destina un presupuesto anual de $200,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 25-3. Comunicacién (Merchandising)
Elaborado por: Lépez, K., 2022

3.3.5.6. Estrategia 6: Comunicacion (Publicidad BTL)

Tabla 38-3: Estrategia 6, Publicidad BTL

PUBLICIDAD BTL

DESCRIPCION La ventaja de la publicidad BTL es que genera un gran impacto, a
bajos costos, Es importante ya que predomina la creatividad y su
comunicacion es directa y sorpresiva con el segmento objetivo

OBJETIVO Realizar camparfias de comunicacion directa y sorpresiva al segmento
especifico de la microempresa

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Trimestral

ALCANCE Tendra un alcance local

TACTICA La importancia de esta estrategia es que no se realiza la comunicacion
en medios masivos, por ende, sus costos son bajos, es una
comunicacién mas directa, donde se aprovechan canales novedosos.

DESARROLLO Como se tiene claro el segmento objetivo al cual nos vamos a dirigir

D especificamente, esta estrategia se implementara en zonas céntricas

ELA TACTICA del cantén donde exista mayor afluencia de gente joven. Misma que
se encontrara una sorpresiva interaccion con la marca, buscando dar
un impacto directo.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $100,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: L6pez, K., 2022
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Figura 26-3. Comunicacion (Publicidad BTL)

Elaborado por:

Lépez, K., 2022

3.3.5.7. Estrategia 7: Posicionamiento (Calidad del Producto)

Tabla 39-3: Estrategia 7, Calidad del producto

CALIDAD DEL PRODUCTO

DESCRIPCION Un producto de calidad resalta caracteristicas Unicas y dice mucho mas
sobre una organizacion para ofrecer un nivel de satisfaccion y
experiencia de un segmento objetivo.

OBJETIVO Satisfacer y generar experiencias Unicas a los clientes reales y
potenciales mediante la oferta de productos de calidad.

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Diaria

ALCANCE Tendré un alcance local

TACTICA Se realizard un proceso de produccion con materia prima e insumos
de calidad. Ofertando productos con un valor Unico a diferencia de
nuestra competencia.

DESARROLLO Los platos y bebidas se las realizara en el instante que el cliente haga

D el pedido, su frescura y la calidad en el proceso productivo permite

ELA TACTICA generar una mayor satisfaccion y experiencia del cliente. Se debe
tomar en cuenta que en el transcurso de preparacion del producto se
debe incentivar al cliente con productos complementarios, para que su
espera no sea remota, si no de satisfaccion total.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $200,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 27-3. Posicionamiento (Calidad del Producto)
Elaborado por: Lépez, K., 2022

3.3.5.8. Estrategia 8: Ventas (Cross Selling)

Tabla 40-3: Estrategia 8, Cross selling

CROSS SELLING O VENTA CRUZADA

DESCRIPCION La venta cruzada o cross selling se basa en ofrecer a los clientes
productos que sean complementarios al que ya adquirio, con la
finalidad de brindar una mayor experiencia a los mismos, y también
incrementar la rentabilidad.

OBJETIVO Realizar una mayor demanda de productos y generar mayor
experiencia a los clientes.

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Diaria

ALCANCE Tendré un alcance local

TACTICA Aplicar estrategias de venta que ayude a la rotacion de productos y
servicios que ofrece la microempresa para generar el incremento de
las ventas y dar experiencias nuevas a los clientes para su fidelizacion.

DESARROLLO Las ventas cruzadas se las realizar4 cuando los clientes estén

D degustando de los productos estrella, como por ejemplo en los cortes

ELA TACTICA de carne se le puede ofrecer una bebida como el vino y una mdsica
personalizada en vivo. O caso contrario cuando degusten de bebidas
se les puede complementar con picaditas.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $10,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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Figura 28-3. Ventas (Cross Selling)
Elaborado por: Loépez, K., 2022

Dir: San Hliguel de Bolivar
Calle: Konzales Suares y Pichindiav

3.3.5.9. Estrategia 9: Expansion de mercado, huevos segmentos

Tabla 41-3: Estrategia 9, Expansion de mercados, nuevos segmentos
EXPANSION DE MERCADO, NUEVOS SEGMENTOS

DESCRIPCION Una de las mayores ventajas que se debe tener en cuenta en el

crecimiento y el desarrollo de las empresas es la expansion del

mercado. Misma que permite ofrecer mayor cantidad de productos.

OBJETIVO Diversificar el flujo de los ingresos con la implementacién de nuevos
productos para nuevos segmentos.
RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Trimestral

ALCANCE Tendra un alcance local

TACTICA Incursar en nuevos segmentos de mercado con productos nuevos.
DESARROLLO Se buscard nichos especificos de mercado que aun no ha sido

D cubierto, como por ejemplo la comida orgénica, se puede realizar
ELA TACTICA platos de ensaladas nutritivas con productos organicos, buscando
penetrar en el segmento de las personas que comen saludable o
aquellas que generan una dieta balanceada por salud o por su
actividad deportiva y fisica.
PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $100,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: L6pez, K., 2022
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Figura 29-3. Expansion de mercado, nuevos segmentos

Elaborado por:

Lépez, K., 2022

3.3.5.10. Estrategia 10: Benchmarking

Tabla 42-3: Estrategia 14,

Benchmarking

BENCHMARKING

DESCRIPCION Es importante vigilar a la competencia y descubrir que hace, como lo
hace y por qué lo hace y con ello generar una cultura de mejoramiento
continuo en la organizacién. No se trata de copiar, se trata de observar,
analizar y ser mejor.

OBJETIVO Generar una cultura organizacional de mejora continua en los clientes
internos de la microempresa

RESPONSABLE Gerente General

FRECUENCIA Semestralmente

ALCANCE Tendra un alcance local interno

TACTICA Se busca analizar de manera detallada a nuestra competencia directa
para con ello mejorar nuestras estrategias de marketing y generar
valor, para diferenciarse en el sector o la actividad que se desempefie.

DESARROLLO Primero se debe definir los aspectos los cuales se desea mejorar, para

D ello se debe tener presente la competencia directa y realizar los

ELA TACTICA respectivos andlisis. Con un equipo de trabajo se decide las mejoras
que se van aplicar.

PRESUPUESTO Se destina un presupuesto anual de $50,00 USD

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lépez, K., 2022
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3.4. POA

Tabla 43-3: POA, microempresa SM CLUB FOOD & GAMES

Estrategia Tactica Objetivo Métricas Responsable Presupuesto

) . L o Se destina un
El manejo de las Redes Sociales se lo realizard de manera orgénica y pagada,
) L ) ) ) o o . ) presupuesto mensual
primero se aplicard marketing de contenidos, se realiza publicidad organicay  Gestionar las redes sociales

Gestion en i . Gerente de $50,00 USD. Al
] la que mayor engagement tenga, se la gestionara en Facebook Ads. Se con mayor engagement por Engagement . i
Redes Sociales o . . ] o General afio tendriamos un
utilizara los medios sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik parte del segmento objetivo
presupuesto de
Tok.
$600,00 USD
Asistir a las ferias de emprendimientos o lugares con afluencia de gente, Se destina un
instalar un Stand de la microempresa y promocionar los productos, tanto de la  Comercializar los productos presupuesto mensual

Retail a través comida rapida, como de las bebidas con y sin alcohol. Es primordial, que se estrella de la microempresa Crecimiento de Cocinero 1y de $50,00 USD. Al

de Stand maneje una reproduccion y comunicacion de marca en todo momento, desde  en ferias y lugares con gran ventas mensual Bartender afio tendriamos un
el uniforme del personal hasta el packaging de los productos. A la vez en esta afluencia de gente. presupuesto de
estrategia se ofrecera descuentos, promociones, regalos o sorteos. $600,00 USD
Las vallas publicitarias se generardn dos veces al afio, se ubicara de manera Informar sobre la razén Se desi
e destina un
Vallas estratégica a las salidas y entradas de las principales vias de acceso al cantdn  social de la microempresa y Incremento de Gerente L
L . ) L . . presupuesto anual de
publicitarias San Miguel. EI mensaje que se trasmitira es breve y conciso que capten la aspectos generales de la clientes reales General
y . . . $400,00 USD
atencion de clientes potenciales. misma.
Los Flyers seran disefiados por expertos en branding, con el objetivo de .
L . ) Establecer una buena o Se destina un
generar mensajes simbdlicos y emocionales y con ello relaciones duraderas. . ) Reconocimiento Gerente
Flyers ] . o relacion de confianza entre la presupuesto anual de
Los Flyers seran entregados los fines de semana por las zonas céntricas del o o de marca General
marca y el publico objetivo. $100,00 USD

sector, y lo realizardn modelos o personajes influyentes.
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Las estrategias principales se desarrollaran en el establecimiento, el ambiente
completo serd rastico con una iluminacion que varia con la frecuencia del
tiempo, en el dia se presenta una iluminacién clara con colores calidos y en las

horas de eventos o baile una iluminacién neutra con luces led. En todo )
Generar una afluencia de

Crecimiento de

ventas mensual,

Se destina un

. momento se presenta banners y disefios publicitarios que evoquen la . o Gerente
Merchandising N . » . L compras por impulso en los Crecimiento de presupuesto anual de
presentacion de la marca e informacion persuasiva sobre la organizacion. . . . General
. . . clientes reales y potenciales. visitas al $200,00 USD
Ademas, todo material que se presente a los clientes sera personalizados, o
N . . establecimiento
desde los utensilios hasta el uniforme del personal. Se implementara un
recorrido estratégico (puntos frios y calientes) desde la entrada hasta la caja, y
posterior salida.
. o o Realizar camparias de
Como se tiene claro el segmento objetivo al cual nos vamos a dirigir o )
. o ) o ) comunicacion directa y Se destina un
. especificamente, esta estrategia se implementara en zonas céntricas del canton . N Gerente
Publicidad BTL . ] ] . sorpresiva al segmento Interaccion presupuesto anual de
donde exista mayor afluencia de gente joven. Misma que se encontrara una o General
o N ) ] especifico de la $100,00 USD
sorpresiva interaccion con la marca, buscando dar un impacto directo. .
microempresa
Los platos y bebidas se las realizaré en el instante que el cliente haga el )
. . . . Satisfacer y generar
pedido, su frescura y la calidad en el proceso productivo permite generar una o » )
) ) ] o ) experiencias Unicas a los Retencion o Se destina un
Calidad del mayor satisfaccion y experiencia del cliente. Se debe tomar en cuenta que en . . y Gerente
. . . . clientes reales y potenciales rotacion de presupuesto anual de
Producto el transcurso de preparacion del producto se debe incentivar al cliente con . ) General
. . mediante la oferta de clientes $200,00 USD
productos complementarios, para que su espera no sea remota, si no de .
. . productos de calidad.
satisfaccion total.
Las ventas cruzadas se las realizard cuando los clientes estén degustando de Crecimiento de
los productos estrella, como por ejemplo en los cortes de carne se le puede  Realizar una mayor demanda  ventas mensuales Gerent Se destina un
erente
Cross Selling ofrecer una bebida como el vino y una misica personalizada en vivo. O caso  de productos y generar mayor y rotacion de s | presupuesto anual de
enera

contrario cuando degusten de bebidas se les puede complementar con experiencia a los clientes.

picaditas.

productos

complementarios

$10,00 USD
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Se buscara nichos especificos de mercado que aun no ha sido cubierto, como Diversificar el flujo de los

Expansion de por ejemplo la comida organica, se puede realizar platos de ensaladas ingresos con la s Se destina un
erente
mercado, nuevos  nutritivas con productos organicos, buscando penetrar en el segmento de las implementacion de nuevos Rentabilidad s | presupuesto anual de
enera
segmentos personas que comen saludable o aquellas que generan una dieta balanceada productos para nuevos $100,00 USD
por salud o por su actividad deportiva y fisica. segmentos.
. o Generar una cultura .
Se busca analizar de manera detallada a nuestra competencia directa para con o ) Se destina un
] ) . ] organizacional de mejora Gerente
Benchmarking ello mejorar nuestras estrategias de marketing y generar valor, para . . ROI presupuesto anual de
) ] o . continua en los clientes General
diferenciarse en el sector o la actividad que se desempefie. $50,00 USD

internos de la microempresa

TOTAL, PRESUPUESTO POA 2360,00 USD

Elaborado por: Loépez, K., 2022

Andlisis e interpretacion: Segun el planteamiento de un Plan Operativo Anual (POA), se establece un presupuesto de $2360,00 USD. Se toma en cuenta las

estrategias mas sobresalientes para dar cumplimiento a los objetivos planteados, asi como también una inversién baja a peticién de la gerencia general.
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CONCLUSIONES

- Se puede concluir que la correcta gestién de branding conlleva al cumplimiento de objetivos
organizaciones, es una herramienta de suma importancia para las empresas, sin importar su
tamano, sector o actividad. La marca es una de los activos mas importantes de la empresa, que
puede generar vinculos emocionales que pueden ser duraderos de por vida.

- Existen varios modelos para hacer una gestion de branding, unos mas completos que otros,
pero la conclusién va que se debe elegir aquel que sea adaptable a la organizacién a su modelo
de negocio y sobre todo a su razén social. Siempre se utiliza técnicas e instrumentos de
investigacion que permita obtener informacion de manera directa y concisa, para finalmente
obtener los resultados esperados.

- En conclusion, una gestion de branding debe presentar un manual de identidad corporativa,
mismo que contenga las herramientas béasicas para el correcto uso y aplicacion gréfica de una
marca en todas sus posibles expresiones. EI mismo debe ser ideado pensando en las necesidades
de todas las personas responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar la marca en sus
distintos ambitos. Dicho manual siempre vendra acompafiado de estrategias que permita su

produccién y comunicacion, con el objetivo primordial de posicionar la marca.
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RECOMENDACIONES

- Se recomienda siempre permanecer a la vanguardia del dia a dia, en un mundo globalizado de
constante innovacién y cambio se encuentra con expertos en el tema que generan informacion
de gran valor, que puede ser de gran aporte para vincularnos de mejor manera en el mundo de
los negocios de la actualidad.

- Es recomendable utilizar una metodologia como base guia para la realizacion de este tipo de
proyectos, y que facilitard todo el proceso de realizacion de un trabajo investigativo, se debe
evitar las complejidades, entre mas simple mejor.

- Se recomienda que la implementacion de estrategias siempre debe estar ligadas con los
objetivos planteados, a la vez con el presupuesto que dispone la organizacion, por lo tanto, se
debe realizar investigaciones previas para obtener un marco propositivo eficiente y sobre todo
que sea aplicable con resultados para la microempresa en estudio.
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ANEXOS

ANEXO A:

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZOFACULTAD DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS ESCUELA DE INGENIERIA EN

DISENO DE LA ENCUESTA PILOTO

MARKETING

Objetivo: Desarrollar una gestion de branding para posicionar la marca de la microempresa SM CLUB FOOD &
GAMES del cantdn San Miguel.

DATOS GENERALES
. M F 18-28 29-39 40-50 51-61 62 0 mas

GENERO EDAD

INGRESO Menor a 400 USD | 401-800 USD | 801-1200 USD Mas de 1200 USD Prefiero no responder
PROMEDIO

MENSUAL

. Estudiante Empleado publico Empleado privado No trabaja ni estudia

OCUPACION

CUESTIONARIO

1.- ¢ Asiste usted o asistio a un establecimiento de Bar Restaurant?

Si() No()

Talvez ()

2.- ¢ Cuadles son las razones por las cuales usted asiste o asistié a un Bar Restaurant?

Variables

Siempre

Casi siempre

Indiferente

Casi nunca

Nunca

Reuniones de amigos

Reuniones familiares

Citas

Aspectos personales

3.- ¢ Con qué frecuencia asiste a un establecimiento de Bar Restaurant?

Todos los dias

Fines de semana

2 0 3 veces al mes

No asisto a esos establecimientos

4.- ¢ Queé factores influyen en su decision para adquirir los productos y servicios de un Bar Restaurant™

Variables

Muy
importante

Importante

Indiferente

Poco
importante

Nada importante

El Servicio

Los Precios

La Marca

La Higiene

La Variedad de productos

La Mdsica

El Ambiente

El Personal




5.- ¢ Qué importancia le da usted a la marca de un Bar Restaurant?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

6.- ¢ Considera que la marca le da una imagen corporativa a una microempresa

Si () No ()

7.- ¢Considera usted que la correcta gestion de marca (branding) ayuda a mejorar el posicionamiento de una
empresa en el mercado?

Si () No ()

8.- ¢ Considera que una microempresa debe estar siempre ligada y tener claro la misién, vision y los valores
corporativos?

Si () No ()

9.- ¢ Como considera la calidad de servicio que brindan el personal en los Bares Restaurants?

Muy bueno

Bueno

Malo

Indiferente

10.- ¢ Como califica estos servicios complementarios en un Bar Restaurant?

Variables Muy Importante | Indiferente | Poco Nada importante
importante importante

Ambiente ristico

Juegos de mesa

Musica personalizada

Zona WI FI

Biblioteca

Eventos

Modelos

Entrega puerta a puerta

11.- ;A través de que medio te gustaria informarte sobre las microempresas de Bar Restaurant?

Redes sociales

Television

Radio

Medios alternativos

Pagina web

12.- ¢ Conoce usted o ha escuchado de la microempresa SM CLUB FOOD & GAMES?

Si() No()




GRACIAS POR SU COLABORACION

ANEXO B: ENCUESTA FINAL MATRIZ RMG

1.- ;Considera que su microempresa es innovadora?

a.- Si, consideramos que estamos al mismo nivel que la competencia y exigencias del mercado

b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores. Tenemos muchos
afios de experiencia en el sector y no consideramos necesario por ahora innovar en nuestra microempresa.

c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de innovacion.

d.- Si, el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacion a los cambios del mercado,
tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la competencia.

2.- Valore la presencia de su microempresa en internet

a.- Contamos con una pagina bastante actual que actualizamos mensualmente y contamos con perfiles en redes
sociales.

b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada para el
marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien posicionados.

c.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ni redes sociales.

d.- Nuestra pagina web esté algo antigua, pero intentamos actualizarla cada cierto tiempo con informacion sobre
nuestros productos o alguna noticia de interés.

3.- ¢ Existe comunicacion interna en su empresa?

a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestion profesional directiva, no
permitiendo excesiva democracia en la empresa, quedando bien entendido que las directrices importantes s6lo
pueden salir desde la cipula empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros
colaboradores.

b.- Si, tomando en cuenta que Somos una empresa con poco tiempo de trayectoria en el mercado manejamos
una comunicacion horizontal eficiente entre las personas que somo parte de la organizacion.

c.- Si, la empresa dispone de una intranet.

d.- Si'y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablon de anuncios,
correo interno, informes, memorando. No obstante, creemos que, aun siendo importante, la comunicacion
interna no define la cultura empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la
promovemos exhaustivamente.

4.- ¢{Realiza su empresa comunicacion externa?

a.- Si, através de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en internet.

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccién de folletos, catilogos y regalos
de empresa.

c.- No hacemos comunicacion externa porque s muy cara y no podemos ni siquiera plantearnos su produccion y
realizacion, aunque nos gustaria.

d.- Si'y a través de campafias de Comunicacion Corporativa y publicidad en los diferentes medios de
comunicacion (Internet, prensa escrita, radio, television, publicidad exterior).

5.- ¢Cémo describiria su presencia en las redes sociales

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero no actualizamos con mucha frecuencia. Tenemos
pocos seguidores y contenido.

b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos ventas a través
de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacién y atencidn al cliente y un canal muy importante de
comunicacion con nuestro pablico.

c.- No estamos presentes en ellas

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o sugerencias de
algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.

6.- ¢ Conoce la motivacion, volumen y frecuencia de compra de sus clientes?

a.- Si, tenemos informacidn detallada y actualizada del volumen de facturacion y de solvencia financiera de
nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la motivacion y frecuencia de compras. Consideramos
que es un tema importante y trataremos de corregirlo.

b.- Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informatico que nos permite conocer a la perfeccién
cualquier informacion acerca de nuestros clientes. Ademas, los tenemos clasificados en A, By C.

c.- Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de clasificacion de datos
para conocer perfectamente a nuestros clientes.

d.- Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacidn justa y necesaria de nuestros
clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser un gasto adicional
innecesario.

7.- Los precios de sus productos son




a.- Similares a los de la competencia.

b.- Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar con precios superiores a los de la competencia.

c.- Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost (reduccién de costes, lo que
propicia una bajada en el precio de venta)

d.- No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcion de la demanda y de nuestra capacidad
de oferta.

8.- ¢ Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

a.- Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada al marketing y
necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy motivado. De ahi que se establezcan convenciones
anuales de ventas, intercomunicacién total entre el equipo y la direccion y se primen objetivos

b.- Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque obviamente todo, en esta vida, es
mejorable.

c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas suficiente para su cartera de
productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la inestabilidad de la economia y la fuerte caida de
ventas.

d.- Nuestros equipos de ventas es reducido, realizandolo solo en un establecimiento de venta y por medios
online.

9.- ;Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion?

a.- No solemos realizar ninguna accion concreta.

b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica constante de realizacion de acciones de
fidelizacion de su clientela, a través de multiples acciones.

c.- Solo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas, habida cuenta que, hoy en dia,
la fidelidad del cliente es muy fragil.

d.- En nuestro mercado de jardineria vertical es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela,
aungue se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones promocionales, como viajes
por objetivos.

10.- ¢ Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

a.- Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas y, ademas, nos
preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off'y on line”.

b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos compran por
nuestra posicion, sino por la calidad de nuestros productos.

c.- Depende. Algunas marcas si y otras no.

d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo.

11.- Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o departamento para realizar la estrategi
marketing

ade

1 () 2() 3() 4() 50)

12.- Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera tiene su departamento de marketing o la
persona que esté al frente
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