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INTRODUCCIÓN 

 
 

El presente trabajo de titulación tiene como objetivo elaborar un branding para el posicionamiento 

del producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva Esperanza LTDA., de la ciudad de Riobamba, 

la que carece de identidad visual, por lo que conlleva bajo posicionamiento en el mercado. Para 

lograr el posicionamiento es necesario plantear estrategias que permitan a la empresa tener un 

buen acercamiento con los clientes, transmitiendo de manera concreta el mensaje que desea emitir 

y así llamar la atención y el reconocimiento instantáneo de la marca. El autor Pozo 2019 ha 

contribuido de manera sustancial en la creación del Modelo de Branding, por otra parte, la 

metodología empleada permitió conocer la situación actual que posee la empresa a nivel interno 

y externo, aplicando herramientas de estudio como es la encuesta y la entrevista donde se pudo 

identificar el perfil del consumidor, el vínculo que tiene los clientes con la marca y el 

reconocimiento por medios de comunicación. 

Para lo cual se ha desarrollado capítulos con sus respectivos resultados los que se describen a 

continuación. 

 
CAPITULO I: Se evidencia Planteamiento del problema que presenta la empresa, conjuntamente 

con los principales objetivos que permitan con ello justificar la investigación realizada y la 

comprobación de la idea a defender propuesta. 

 
CAPITULO II: Está constituido por el marco teórico referencial, en la que contiene los 

antecedentes investigativos, recolección de información y antecedentes bibliográficos, tales como 

revistas, libros, tesis, páginas web, etc. Permitiendo con ello desarrollar de mejor manera el tema 

de investigación propuesto. 

 
CAPITULO III: Hace referencia al marco metodológico, en donde se detalla el tipo de enfoque, 

nivel, diseño de investigación, seguido de métodos, técnicas e instrumentos aplicados en esta 

investigación, además, se define la Población Económicamente activa en la ciudad de Riobamba, 

conjuntamente con la muestra de estudio en la que sustentaran la idea a defender propuesta en 

este trabajo. 

 
CAPITULO IV: Se evidencia el marco de resultados y discusión de los mismos, en las que se 

aplican técnicas como la entrevista y la encuesta cada una con sus respectivos análisis y discusión 

de los resultados obtenidos, seguido del desarrollo de la propuesta, en la que se aplicó el modelo 

de Pozo 2019 que representa 4 etapas, todas encaminadas al posicionamiento de la marca, además 

se establece el Plan de acción, seguimiento y control en donde se efectuara el total de inversión, 
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aplicando las estrategias que mejor encaminen al reconocimiento y posicionamiento de la marca, 

cada una especifica con sus respectivos indicadores para evaluar y constatar la efectividad de la 

misma. 

 
Para finalizar se exponen las conclusiones, recomendaciones, glosarios, bibliografía y anexos que 

fueron clave fundamental para el desarrollo óptimo de la investigación 
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CAPÍTULO I 

 
 

1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 
 

1.1 Planteamiento del problema 

 
 

Hoy en día (Durán , 2021, pág. 2) “En el sector de servicios financieros, las cooperativas desempeñan 

un papel fundamental en el apoyo al desarrollo económico, existen alrededor de 5.426 

cooperativas financieras, de las cuales 2.096 son supervisadas por una Superintendencia o el 

Banco Central”, es por ello que para Ecuador existe en la actualidad 547 COAC que se rigen a 

normas y políticas que por la Superintendencia son decretadas. En la ciudad de Riobamba para 

todas estas COAC se manejan todas estas normativas dispuestas por el Branco Central. 

Por otra parte, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA., tubo la visión de 

poner en marcha un Proyecto denominado “Producto Punto Plaza” una tienda destinada a la 

comercialización de productos naturales agroecológicos propios de socios de dicha cooperativa, 

para el producto Punto Plaza, la carencia de marca es la problemática principal que presenta, el 

branding es un elemento clave e importante, y es de suma importancia la implementación del 

Branding para el producto Punto Plaza que hoy en día en la ciudad de Riobamba resultaría no 

solo con el reconocimiento de su marca sino también en el posicionamiento dentro de la ciudad. 

 
1.2. Limitaciones y delimitaciones 

 
 

1.2.1. Limitaciones 

 
 

En la presente investigación se plantea la limitante en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva 

Esperanza LTDA ya que presenta inasistencia de datos históricos sobre branding por lo que 

dificulta la realización de esta, por otro lado, los problemas con datos recopilados se dan por la 

falta de actualización de datos del INNE para poder identificar la población exacta para la muestra 

meta en la investigación. 

 
• Falta de datos confiables: las referencias bibliográficas dentro de los 5 años en las 

tesis o metodologías investigadas no se han convertido en una base para la 

investigación 

• Falta de estudios previos: en el área de branding 

• Problemas con datos recopilados: Datos del INNE no se encuentra actualizado o 

datos inactuales 
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• Datos auto informados: mi empresa no tiene datos históricos de branding durante 

los 5 años por lo que me dificulta la realización eficaz de esta investigación. 

 
1.2.2. Delimitaciones 

 
 

• Delimitación temporal: En la presente investigación la delimitación temporal se 

obtendrá en el periodo académico correspondiente abril -septiembre del año 2022 

• Delimitación espacial: El trabajo de investigación posee como delimitación geográfica 

la Provincia de Chimborazo, ciudad de Riobamba, tomando en cuenta únicamente a la 

ciudad. 

• Delimitación del contenido: La investigación se realizará en la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito Nueva Esperanza LTDA, en el Área administrativa. De la misma forma la 

presente investigación se relaciona o delimita con la Línea de investigación denominada 

Administración y economía con el Programa de Investigación de Marketing y Estrategia, 

en el Área Branding. 

El Branding se analizará en la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo para generar valor 

en el producto Punto Plaza 

 
1.3. Problema General de Investigación. 

 
 

¿Cuál será el efecto con la inexistencia de un plan de branding para el producto Punto Plaza, que 

permita el reconocimiento en el mercado de la ciudad de Riobamba? 

 
1.4. Problemas específicos de investigación 

 
 

 ¿Cuál es la situación actual del Producto Punto Plaza de la Cooperativa de Ahorro y 

crédito Nueva Esperanza, en mercado de la ciudad de Riobamba? 

 ¿Qué estrategias permitirá fortalecer la marca y alcanzar el posicionamiento en el 

mercado de la ciudad de Riobamba? 

 ¿Es necesario la selección de un modelo de Branding para el posicionamiento de producto 

Punto Plaza en la ciudad de Riobamba? 
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1.5. Objetivos 

 
 

1.2.1. Objetivo General 

 
 

Elaborar un Plan de Branding para el posicionamiento del producto “Punto Plaza” de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA., en la ciudad de Riobamba. 

 
 

1.2.2. Objetivos Específicos 

 
 

 Analizar el estado situacional, del producto Punto Plaza de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Nueva Esperanza, LTDA., aplicando instrumentos de investigación 

 Recopilar información relevante de Branding que den sustento teórico a la siguiente 

investigación propuesta 

 Diseñar estrategias de Branding para el posicionamiento del producto Punto Plaza en la 

ciudad de Riobamba 

 
1.3. Justificación 

 
 

1.3.1. Justificación Teórica 

 
 

El branding o la creación de una marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas 

poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y 

compradas por una base amplia de consumidores. (Hoyos Ballestero, 2016, pág. 25) 

Es por ello que se debe tomar relevancia y rentabilidad a través de todos estos procesos de compra, 

que permitan, tomando en cuenta así que el branding se ha transformado en una iniciativa 

indispensable, en el que permite fortalecer al producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva 

Esperanza. 

El presente trabajo de investigación se justifica e involucra aspectos complementarios en crear, 

analizar un Plan de Branding para el producto Punto Plaza de la COAC Nueva Esperanza ya que 

como producto y para la Cooperativa desconocen el termino branding, el mismo que está ligado 

no solo al reconocimiento sino con el posicionamiento en el mercado para la ciudad de Riobamba. 

El proponer un Plan de branding para el producto Punto Plaza, ayudara a lograr sus objetivos 

planteados, involucrando el desenvolvimiento, utilizando instrumentos de investigación que 

contribuyan al producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva Esperanza y que a su vez ayuda a 

crear una perspectiva o imagen nueva, despertando el interés en los consumidores facilitando así 
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el posicionamiento del mismo, en la que se justifica teóricamente el presente trabajo de 

Investigación. 

 
1.3.2. Justificación Metodológica 

 
 

Para la investigación se aplicará métodos deductivos e inductivos. 

Para (Vasquez , 2017) nos indican que el Método Inductivo consiste en explicar la realidad a partir 

de su observación, siendo este un proceso que va desde lo particular hasta lo general partiendo de 

la observación en cuanto al método utilizado para el investigador. 

Por otra parte, el método Deductivo consiste en explicar la realidad a partir de la lógica, en un 

proceso que va desde lo general a lo particular, en donde el investigador utiliza una idea o premisa 

apropiada para luego utilizar la lógica para alcanzar una conclusión efectiva, es por ello que en 

esta investigación se iniciará con un estudio o análisis individual de las variables aplicadas y se 

formulara conclusiones de carácter general, que comprueben su valides y posibles soluciones, 

recopilando información necesaria para mejores resultados. 

En donde también se utilizará métodos descriptivo y exploratorio, de este modo se justifica la 

metodología en esta investigación 

 
1.3.3. Justificación Práctica 

 
 

Desde el punto de vista práctico, la investigación se justifica para los principales beneficiarios 

directos que será la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, conjuntamente 

con sus colaboradores internos, por otro lado, como beneficiarios indirectos serán los socios de la 

cooperativa, y personas naturales que no tienen ninguna relación con la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Nueva Esperanza LTDA, por lo tanto, es evidente que la Cooperativa de Ahorro Crédito 

Nueva Esperanza precisa la utilización del branding para el posicionamiento del Producto Punto 

Plaza en el mercado de la ciudad de Riobamba. 

 
1.4. Idea para defender 

 
 

¿La gestión de branding ayudara al posicionamiento del producto Punto Plaza de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, en la ciudad de Riobamba? 
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CAPÍTULO II 
 
 

2. MARCO TEÓRICO 

 
 

2.1. Antecedentes de investigación 

 
 

Los antecedentes de la investigación del tema Branding para el Posicionamiento del Producto 

Punto Plaza de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, en la ciudad de 

Riobamba tiene como sustento las siguientes investigaciones: 

 
2.1.1. Tema 1 

“BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO TOSTAJITOS EN EL SECTOR 

NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” 

Fecha: agosto 2021 

Autor (es): Carlos Jurado & Cynthia Cedeño propone los siguientes objetivos: 

Objetivo General: 

Desarrollar el branding para el posicionamiento del producto Tostajitos en el sector norte de la 

ciudad de Guayaquil. 

Objetivo Especifico: 

• Realizar un estudio de mercado sobre las preferencias de los consumidores de snacks que 

permita la introducción de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

• Identificar a través de la investigación de mercado, estrategias de branding que ayuden al 

posicionamiento de la marca Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

• Determinar tácticas de marketing estratégico que permitan la promoción del producto 

Tostajitos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

• Seleccionar los medios sociales que aportarán a la difusión de la marca Tostajitos en el sector 

norte de la ciudad de Guayaquil. 

 
Síntesis del problema: En la tesis sustentada en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de 

Guayaquil con el tema “Branding para el posicionamiento del producto TOSTAJITOS en el sector 

norte de la ciudad de guayaquil” según los autores (Jurado & Cedeño, 2021), dentro del estudio se 

utilizaron dos técnicas de investigación, el primero fue la entrevista a expertos, la segunda técnica 

fue el uso de la encuesta aplicadas a personas económicamente activas del sector norte de la 

ciudad de Guayaquil, esta técnica permitió obtener la información necesaria para poder 

determinar qué opciones o soluciones, por tal motivo mediante la investigación de mercado 

realizada por medio de encuesta dirigida a los usuarios consumidores de los supermercados y 
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entrevistas a profesionales en el campo de la comercialización de productos de consumo se pudo 

recabar información precisa sobre las preferencias actuales del mercado considerando los eventos 

suscitados que afectaron la economía, lo cual nos permite reconocer aquellos impulsos que llevan 

al consumidor a adquirir un producto permitiéndonos aplicar las estrategias adecuadas que 

resalten los atributos del producto para posicionar la marca y proyectar un crecimiento sostenible 

 
2.1.2. Tema 2 

“BRANDING CORPORATIVO   PARA   GENERAR   VALOR   EN   LOS   PRODUCTOS 

AGRÍCOLAS Y TURÍSTICOS DE LA PARROQUIA CAÑÍ, CANTÓN COLTA” 

Fecha: agosto 2021 

Autor (es): Franklin Tul Constante propone los siguientes objetivos: 

Objetivo General: 

Elaborar un plan de branding corporativo mediante el desarrollo apropiado para generar valor en 

los productos agrícolas y turísticos de la parroquia Cañí, cantón Colta 

Objetivo Especifico: 

• Realizar un análisis situacional actual de la parroquia Cañí. 

• Analizar los factores que permitan el posicionamiento de la marca en el mercado de la 

parroquia Cañí. 

• Elaborar un plan de branding corporativo que ayude generando el valor en los productos 

agrícolas y turísticos de la parroquia Cañí Cantón Colta. 

 
Síntesis del problema: En la tesis denominada en la Escuela Superior Politécnica de 

Chimborazo, “Branding corporativo para generar valor en los productos agrícolas y turísticos de 

la parroquia Cañí, cantón Colta” según el autor (Tul Constante, 2021). El estudio radica en el análisis 

de un plan de branding corporativo, que permita generar valor en los productos agrícolas y 

turísticos, como un referente a nivel local dado que en la actualidad no se encuentra posicionado 

en el mercado, por falta de conocimiento de los dirigentes del GAD parroquial. Es por ello que 

puede manifestar que se establecerán estrategias a seguir mediante líneas de investigación, que 

sirvan de base para la gestión eficaz y eficiente para el desarrollo de la identidad de la parroquia 

cañí, ya que se busca el interés principal en el campo de la selección de estrategias que conlleven 

a potenciar el agroturismo y de esta manera atraer a las personas y buscar fidelización y prepararse 

comunicacionalmente para eventos futuros en donde se pueda crear una imagen positiva, 

buscando identificarse a favor de cañí. 
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2.1.3. Tema 3 

“EL BRANDING COMO MODELO PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE 

GESTIÓN DE MARCA PARA EL SECTOR DE PRODUCCIÓN DE SNACKS DE 

TUNGURAHUA” 

Autor (es): Alvear Jara & Carlos Gustavo propone los siguientes objetivos: 

Objetivo General: 

Identificar las estrategias de branding aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de 

oportunidades y posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa. 

Objetivo Especifico: 

• Determinar las estrategias del branding que utilizan las empresas actualmente, para mejorar 

la fidelización del cliente 

• Analizar el posicionamiento actual que permita mejorar el posicionamiento en el mercado. 

• Proponer estrategias de branding fundamentadas en ventajas competitivas que permita hacer 

de la empresa distinta frente a la competencia, validar las estrategias de branding en la 

empresa “INDUFANNY” 

 
Síntesis del problema: En la tesis propuesta en la Universidad Técnica de Ambato, “El Branding 

como modelo para mejorar el posicionamiento de gestión de marca para el sector de producción 

de snacks de Tungurahua” según el autor (Jara & Gustavo, 2017), se utilizaron instrumentos de 

investigación como son la documental, encuestas y entrevistas, por otra parte La empresa INDU 

FANNY posee una oferta de productos de un alto nivel de calidad y con calidad de estándares en 

cada uno de los procesos de producción, sin embargo no posee una correcta planificación de su 

publicidad lo cual le permitiría incrementar sus ventas y por lo tanto expandirse y crecer. 

 
2.2. Referencias Teóricas 

 
 

2.2.1. Marketing 

 
 

El marketing en la actualidad es más que “Analizar el comportamiento que posee cada uno de los 

consumidores y la determinación en cuanto al consumidor al momento de adquirir un producto o 

cuando necesita de un servicio”. (Noblecilla & Granados., 2018, pág. 15) 

Estos Autores manifiesta que el marketing está relacionado a los procesos que hoy en día, con la 

nueva era digital que estamos atravesando en estos tiempos y a la facilidad del mismo, nos permite 

generar valor agregado a través de un servicio o producto que se ofrece en su momento oportuno, 

para que, con ello permita posicionarse en la mente del consumidor de una manera fácil y rápida. 
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2.2.2. Importancia del Marketing 

 
 

El Marketing puede ser una herramienta poderosa para toda organización, ya que permite conocer 

las necesidades y deseos de los consumidores-clientes mediante el desarrollo de una investigación 

de mercado, el mismo que se fundamenta en aspectos socioeconómicos y demográficos. Por otro 

lado, si bien existen muchas actividades de gran importancia en las empresas, el Marketing es una 

fuente directa para incrementar las ventas en el corto plazo y generar relaciones estables con los 

clientes a largo plazo (Noblecilla & Granados., 2018, pág. 15) 

 
Por otra parte, es de suma importancia el marketing ya que las empresas invierten grandes 

cantidades de dinero para buscar de alguna manera mejorar ingresos, permitiendo mejorar desde 

cualquier ámbito las utilidades que lo caracterizan como empresa y así dar valor a su imagen y su 

marca en el mercado meta 

 
2.2.3. Marketing Operativo 

 
 

El marketing operativo es más que un instrumento que logra captar el conocimiento que tiene los 

competidores al momento de ofrecer ventajas diferenciadoras con respecto a otras empresas que 

ofertan productos iguales o sustitutos. (Figuero, 2020) 

 
2.2.4. Marketing mix 

 
 

Es cuando todo consumidor conoce el producto, dónde lo compra, por qué lo ha elegido y el 

precio que tiene. Tener en cuenta todos estos puntos en el que el consumidor toma decisiones, y 

adelantarse a este, es el eje central del Marketing Mix (Estaún, 2020). 

Por consiguiente, la mezcla de mercadotecnia es aquella que se fusiona actividades destinadas a 

la producción y comercialización de alguna marca o producto propuesto en el mercado, 

permitiendo con este mix atraer y fidelizar al cliente, satisfaciendo sus necesidades, en donde se 

toma en cuenta cada parte esencial del Marketing Mix 

• Precio: El precio del producto o el servicio sigue siendo un factor fundamental para la 

gran mayoría de clientes. Cuando no somos capaces de diferenciarnos de nuestra 

competencia el precio siempre se convierte en el factor decisivo. 

• Producto: El producto es una de las variables más importantes ya que es el bien o servicio 

que satisface una necesidad, dando como resultado una experiencia que emite el 

consumidor siendo esta positiva o negativa, para ello si deseamos que la experiencia sea 

positiva debemos considerar que el producto escogido por  el consumidor debe ser 
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suficientemente innovador, novedoso y particularmente sencillo para que pueda ser 

acogido, diferenciado y entendido por el consumidor. 

• Promoción: Son todos aquellos pluses que aplican a ciertos productos para que puedan 

alcanzar notoriedad y permita a la empresa superar estas falencias y aprovechar de esta 

manera fidelización al usuario 

• Plaza o lugar: En muchas ocasiones los canales de distribución son los olvidados del 

marketing y no debería ser así, porque la logística es indispensable para que un negocio 

tenga éxito con sus productos. En el proceso de distribución del producto se incluye desde 

el stock, pasando por los puntos de venta, los intermediarios, los repartidores, entre otros. 

Es importante tener en cuenta el número de productos que hay en stock. (Estaún, 2020) 

 
2.2.5. Teoría del 4 Cs 

 
 

Según (Penny, 2016) menciona que: Enfocan las acciones de marketing básicamente desde el punto 

de vista de la empresa, lo cual sería un error. Propone reemplazarlas por 4 Cs para darle mucho 

más peso al punto de vista del cliente, específicamente: 

• Consumidores en vez de Productos 

• Costos en vez de Precio 

• Conveniencia en vez de Punto de Venta 

• Comunicación en vez de Promoción 

 
 

2.2.6. Plan de Marketing 

 
 

(Miñarro, 2022) Nos aporta diciendo que es un documento donde se acopian todos los estudios de 

mercado realizados por la empresa, objetivos, estrategias a implementar y la planificación para 

llevarlo a cabo y favorecer a la empresa en estudio. 

 
2.2.7. Marketing Estratégico 

 
 

El marketing estratégico es una metodología de análisis y conocimiento del mercado, con el 

objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los 

consumidores de una forma más óptima y eficientes. (Espinosa, 2019) 

Es de suma importancia conocer que preferencias tiene el consumidor, la competencia, ya que 

analizando Las oportunidades que se encuentra en nuestro alrededor permitirá establecer o 

generar estrategias adecuada a través de una planificación, ejecución y control para lograr un 

beneficio o los objetivos establecidos. 

 

11 



2.2.8. Branding 

 
 

Para (Galdo, 2016) menciona que “Uno de los orígenes más extendidos de la palabra inglesa Brand, 

marca, es la que deriva del antiguo término nórdico Brand, que significa “quemar", dado que éste 

era el razonamiento por el cual los propietarios de reses marcaban a su ganado con símbolos para 

identificarlas. Este término pudo introducirse en Inglaterra con las primeras incursiones vikingas 

que sufrieron las islas desde el año 793 D.C y dieron puesto a múltiples asentamientos que 

facilitaron la incorporación del término al lenguaje cotidiano”. 

En cambio, según (Noguez, 2019), branding es una estrategia que genera la creación, el manejo, 

control que con ello permita el fortalecimiento de una marca determinado y así lograr el impacto 

para el consumo. 

Por lo tanto, el branding es considerado aquel que genera creatividad por medio de los sentidos, 

de forma estratégica a si mismo permitiendo que su validación o aplicación sea idónea, 

permitiendo construir marcas imponentes que tengan gran valor y se metan en la mente del 

consumidor cada vez que desean comprar o consumir algo. 

 
2.2.9. Estructura básica de un plan de Branding 

 
 

Según (Miñarro, 2022) Cualquier plan de marketing debe contener la siguiente estructura para que 

puedan desarrollarse adecuadamente todos sus correspondientes apartados: 

• Marketing analítico: en esta etapa se debe realizar una investigación inicial en donde 

se analizarán aspectos importantes y relevante de la empresa en estudio, como del 

mercado y la competencia. 

• Marketing estratégico: Se desarrollará estrategias eficientes que favorecerán y llevar con 

éxito el plan de marketing. 

• Marketing operativo: Poner en acción lo desarrollado en cuanto a las estrategias 

propuestas, garantizando su factibilidad y viabilidad económica. (Miñarro, 2022). 

 
2.2.10. Importancia del Branding 

 
 

El Branding es un proceso mediante la aplicación de diversos pasos o el diseño de estrategias 

permitirán la construcción de una marca nueva e innovada incluyendo elementos primordiales 

propias al nombre, símbolo o logotipo que la igualan, entonces podemos decir que la importancia 

del branding prácticamente es tomar algo común para poder perfeccionar, obteniendo así un 

nombre significativo que lo identifiquen. Actualmente el branding beneficia mucho a todas las 

organizaciones al momento de construir una identidad propia que pueda distinguirse de los demás, 
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realizando cambios necesarios o innovando por completo a la marca, mejorando a los productos 

o servicios que ofrece cada organización (Razak, 2018). 

 
2.2.11. Tipos de Branding 

 
 

Varios autores mencionan que existen diversos tipos de branding: 

• Branding Corporativo: Es el branding enfocado a marcas y, por tanto, a empresas de todo 

tipo. Tradicionalmente, cuando se habla de branding en genérico, normalmente se hace 

referencia a esta tipología. 

• Branding Personal: (Vieira, 2019) es la gestión de tu marca personal, actuando y 

posicionándote de forma que tu público entienda claramente quién eres y qué ofreces, es 

decir, debes saber exactamente por lo que quieres ser recordado y trabajar para diseñar esa 

imagen para tu audiencia. Por lo que, al crear una marca personal es trabajar muy duro para 

poderse encontrar a uno mismo mediante las acciones, ideas, habilidades y experiencias que 

realizamos diariamente, una marca es algo que se construye diariamente por lo que facilita 

la consecución de metas y objetivos propuestos en un prolongado tiempo 

• Branding Sustentable: (Fernández de Lara, 2019) es aquel que desarrolla y promociona 

productos o servicios bajo una estrategia de reducción en los impactos ambientales En la 

actualidad, la mayoría de las grandes empresas están obligadas a reducir los daños 

ambientales con la elaboración de sus productos. 

• Branding Estratégico: (Tú imagen, 2020) es un proceso de reflexión que analiza de manera 

integral las variables que mayor impacto tienen en la creación de valor de marca, la 

construcción de confianza y el crecimiento, se incorpora la gestión de la marca como un 

elemento estratégico clave para definir con precisión la propuesta de valor por audiencia, la 

identidad de marca, el posicionamiento. 

• Branding Emocional: (Author, 2021) se trata de una estrategia publicitaria que busca generar 

un nexo emocional con sus seguidores, estrechando el vínculo compañía-target. La técnica 

busca la forma de humanizar al producto al máximo y así captar al consumidor mediante los 

sentimientos sin enfocarse demasiado en la razón 

 
2.2.12. Elementos del Branding 

 
 

En el proceso de posicionamiento y consolidación de una marca el branding es un factor 

importante que contribuye para resaltar los valores intangibles para diferenciarse en el mercado. 

En este contexto, desde el Centro de Entrenamiento del Emprendedor compartieron cinco 

elementos para fortalecer el branding del negocio. (Foco, 2020) 
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• Naming. Un buen nombre sigue siendo una ventaja competitiva sobre todos aquellos que 

no comprenden el poder de un nombre. Sin duda, invertir en naming es invertir en crear 

valor de marca. Es importante que el nombre sea: notorio, único, duradero, que evoque a 

la esencia de la marca, legible y de fácil pronunciación, registrable. 

• Identidad corporativa. La identidad corporativa de una empresa no es otra cosa que su 

razón de ser: qué es, qué hace y cómo lo hace. Es la suma de características, valores y 

creencias con los que una empresa se identifica, y gracias a las cuales se diferencia del 

resto de las empresas, a lo largo del tiempo. 

• Posicionamiento. El posicionamiento de una marca es la relación, más o menos fuerte, 

que existe en la mente del consumidor entre la marca y unos atributos determinados. 

Podríamos decir que el branding es un proceso y que el posicionamiento es el resultado 

de un buen branding. 

• Lealtad de marca. El concepto de lealtad está íntimamente relacionado con el de 

fidelización. Podemos decir que las diferentes acciones que una marca desarrolla para 

fidelizar a sus clientes tienen por objetivo retenerlos y hacerlos más leales. 

• Arquitectura de marca. Permite a una empresa organizar diferentes estrategias de 

branding para cada una de sus marcas; identificar con claridad las relaciones y jerarquías 

entre las diferentes marcas de una misma empresa; optimizar los costes, y descubrir 

oportunidades para nuevos productos. (Foco, 2020) 

 

 

2.2.13. Marca 

 
 

Para (Ortega, 2019) manifiesta que: “Una marca es un elemento semántico utilizado para la 

denominación distintiva de productos ofrecidos en un mercado por un productor o distribuidor 

marca de tienda, marca de casa, etiqueta privada”. 

 
2.2.14. Importancia de la marca 

 
 

También podemos mencionar a (Jaén, 2019) nos manifiesta que es de suma importancia la marca 

ya que es principal identificador de atributo que posee un producto o servicio, por esta razón 

mediante la identificación de marca se podrá dar valor a un producto sin importar si es grande o 

pequeña la empresa que ofrece. 
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2.2.15. Las marcas y sus signos 

 
 

El autor (Flores Blanca, 2015) , recalca que las marcas no son un producto, son un estilo de vida que 

genera valores, sentimientos, una experiencia que trasmite, y que se posiciona en la mente de los 

consumidores como tal inclusive se daría por hecho que la marca pudo insertarse dentro de una 

cultura previamente establecida y estudiada. “Las marcas son un fenómeno cultural “para eso hay 

que con conocer al usuario y la marca debe adaptarse a la nueva realidad de las sociedades. Las 

marcas están inmersas bajo su propia identidad dentro de nuestra cultura y se han visto en la 

necesidad de renovarse, cultivarse y trascender para convertirse en las marcas poderosas y 

competitivas. Donde se reconoce que ya no son, solo un producto o un logo; si no que es necesario 

que trasmita su esencia, que tenga presencia en el mundo y genere nuevas emociones para crear 

una relación mediante la experiencia esta sea más cercana a los consumidores, y estos las lleven 

a formar parte de sus vidas. 

 
2.2.16. Posicionamiento 

 
 

Para (Sanchez Galán, 2017) define como: “El posicionamiento es un importante mecanismo en 

términos de medición de competencia, ya que las empresas buscan conocer lo que provocan en 

las personas frente a la reacción por parte de estas frente a sus habituales competidores, valorando 

esta percepción y sacando conclusiones de dicho análisis de cara a futuras estrategias de 

marketing”. Por otro lado, en la actualidad, al enfoque de la comunicación también se le a 

renombrado como el posicionamiento ya que mediante la comunicación por medio de la 

publicidad permite llegar directamente al consumidor dando a conocer productos o servicios que 

ofrecen las empresas 

 
2.2.17. Proceso para llegar al posicionamiento 

 
 

Según (Cueva Pila & Larraga Naranjo , 2016) nos manifiesta que se podrá definir el posicionamiento 

mediante una selección eficiente de estrategia para lograr dicho posicionamiento para futuros 

productos o servicios que ofrecen cada organización o empresa. Para ello se deberá tomar en 

cuenta: 

• Identificación de los diferenciadores Para que exista posicionamiento debe haber un 

reconocimiento de valores en el producto que lo diferencie de los demás que se disputan 

en el mercado. Por lo tanto, las compañías deberán definir cuáles serían las diferencias 

con las esperan destacar su producto, y diferenciarlo del resto de competidores. 
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• Evaluación de recursos se deberá tomar en cuenta muchos recursos como materias 

primas, proceso de producción, cumplimiento de estándares de producción, que permita 

garantizar un eficiente producto o servicio al ofrecer 

• Definición de la marca una vez que el consumidor experimento el producto o servicio, 

fácilmente podrá en diversas ocasiones relacionarlo con beneficios que proporcionaba o 

relacionar con algún valor adicional que le recuerde del producto. 

• Estrategias de comunicación Entre las estrategias que ayudan al reconocimiento de la 

marca se pueden citar: publicidad muy bien diseñada en donde se demuestre la 

comunicación eficiente al consumidor, mediante los mensajes publicitarios en diferentes 

medios de comunicación identificando fácilmente al producto o servicio conjuntamente 

con promociones que ayuden al posicionamiento; como podría ser el segundo producto 

gratis o la degustación de dicho producto entre otros 

• Logro del posicionamiento El triunfo para toda organización o empresa es que mediante 

la producción de sus productos o el ofrecimiento de algún Servicio ocupe un lugar muy 

importante en la vida cotidiana de los consumidores 

 
2.2.18. Publicidad 

 
 

Para (Giraldo , 2019) La publicidad es una serie de estrategias eficaces que permita el 

reconocimiento instantáneo del producto, servicio a la comunidad, y a su vez que disponga de un 

lugar importante en el mercado. 

 
2.2.19. Imagen corporativa 

 
 

Según (Admi, 2019) La imagen corporativa de una empresa o imagen de marca es el conjunto de 

creencias, actitudes y percepciones de los consumidores actuales o potenciales hacia una marca. 

Es decir, la opinión que tiene el público actual o potencial sobre un producto o marca. 

 
2.2.20. Participación en el mercado 

 
 

La participación de mercado es el porcentaje de las ventas de una industria que posee una empresa 

en particular. Esencialmente, es la participación de los ingresos totales de la industria que tu 

empresa ha generado al vender tus productos y servicios. Las empresas con mayores cuotas de 

mercado son líderes de la industria y compiten con las empresas más pequeñas. (CepymeNews, 2021) 
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2.2.21. Estrategias 

 
 

• Estrategias Imagen Corporativa: Una imagen corporativa se diseña para ser atractiva 

al público, de modo que la compañía pueda provocar un interés entre los consumidores. 

La creación de una imagen corporativa es un ejercicio en la dirección de la percepción. 

• Estrategias de Identidad: Una estrategia de identidad es la creación de una identidad 

corporativa. Es decir, una que esté justificada con argumentos: que exista detrás de ella 

un concepto, una idea o mensaje principal a transmitir y que sea comunicado en todos los 

contactos que una persona tenga con la marca. Así, sea viendo el logo, la página web, 

hojeando un folleto o viendo un panorámico siempre recibiremos un mismo mensaje, 

porque cada aplicación (o cada ejecución) está alineada a una misma estrategia de 

identidad. 

• Estrategias de Publicidad: Una estrategia de publicidad se puede definir como un 

programa de acción que ayuda a vender determinados productos a los consumidores. 

 

 
2.2.22. Target 

 
 

El autor (Cardona, 2018) manifiesta que, en marketing, el target consiste en el grupo de 

consumidores cuyas características, deseos y necesidades se adecúan más a los productos y 

servicios que ofrece una marca en concreto. También se le denomina público objetivo, nicho de 

mercado, clientes potenciales. 

 
2.2.23. Comunicación 

 
 

Se define así la comunicación como un proceso de puesta de conocimientos a los que todos los 

sectores tienen derecho, que debe abrir oportunidades, tanto individual como colectivamente. Para 

ello las organizaciones deben desarrollar un proceso de comunicación de mercadotecnia, que 

abarca el conjunto de señales emitidas por la empresa a sus diferentes públicos, es decir, hacia 

clientes, distribuidores, proveedores, accionistas, poderes públicos y también frente a su propia 

persona (Valesca, 2017, pág. 198) 
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2.3. Modelo de Plan de Branding 

 
 

Modelo de Branding Corporativo 

El branding corporativo se ocupa de la creación y gestión de marcas corporativas y tiene el 

objetivo de expresar la estrategia corporativa en términos de valor y significado para los públicos 

de interés de la compañía, así como conseguir adhesión a su propósito. 

El branding a nivel corporativo tiene una perspectiva y dimensión más amplia que el branding de 

productos. (Llorens, 2019) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 1-2: Modelo de Branding Corporativo 

Fuente: (Pozo, 2019, pág. 34). 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Pasos para realizar el Modelo del Branding Corporativo 

• Etapa 1. Situación de la empresa: Se da una Breve descripción sobre los aspectos más 

importantes que lo caracteriza a la empresa análisis situacional en que se encuentra la 

empresa aplicando matrices como Análisis de las 5C, Foda Meffi Meffe, y Cruce De 

Variables. 

• Etapa 2. Identidad de la marca: Dentro de esta etapa, se estipula la personalidad de la 

marca, es decir, aquí engloba todos los elementos del branding, entre ellos: Naming Logo, 

eslogan 

• Etapa 3. Estrategias para el posicionamiento en el mercado: Dentro de esta etapa, se 

estipula las estrategias de posicionamiento que va a llevar a cabo para el Producto Punto 

Plaza 

• Etapa 4.- Plan de acción seguimiento y control: se da dos identidades, la Identidad 

verbal (cómo debe ser utilizado el lenguaje para expresar la promesa de la marca) y visual 

(recursos visuales mediante los cuales se difunde la marca) del producto Punto Plaza. 
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CAPÍTULO III 
 
 

3. MARCO METODOLÓGICO 

 
 

3.1. Enfoque de investigación 

 
 

3.1.1. Investigación Mixta Cuali-Cuantitativa 

 

 
Al hablar de cualitativa según información presentada por: 

(Guerrero Bejarano, 2016) “Es un método de investigación basado en los principios metodológicos 

de positivismo, de calidad, valor o ponderación de un objeto, individuo” 

Es por ello que el enfoque cualitativo habrá interacciones con las personas mediante el uso de 

técnicas de investigación una de ellas será la encuesta, permitiendo lograr un resultado subjetivo, 

para el producto “Punto Plaza” el reconocimiento en el mercado objetivo, creando lealtad a la 

marca y generando así un mejor posicionamiento en la mente de los clientes, en donde se aplicara 

en el planteamiento del problema, marco teórico, antecedentes de la investigación, en la 

recolección de datos conjuntamente con la interpretación de la información 

Mientras que el cuantitativa para (Guerrero Bejarano, 2016) “Es todo aquello que es posible medir a 

través de la obtención de un valor numérico de grandes cantidades o muy reducido 

Se manejará principalmente los números, utilizando estadísticas para realizar análisis, 

comprobando las hipótesis y obteniendo resultados del mismo, mediante la selección de la 

muestra aplicada para la investigación en la cual se realizará la recopilación de información. 

 
3.2. Nivel de Investigación 

 
 

3.2.1. Descriptivo 

 
 

Para la investigación se utilizada un Nivel Descriptivo, ya que “Es un método válido para la 

investigación de temas o sujetos específicos y como un antecedente a los estudios más 

cuantitativos, siendo sus principales métodos de recogida de información la encuesta e incluso la 

observación” (Condori Ojeda & Porfirio, 2020). 

 
Por lo que se buscara especificar características, propiedades, rasgos, medir o recoger información 

de manera Independiente acerca de Branding “variable independiente” permitiendo solucionar el 

problema en espacio y tiempo que se enfoca el producto Punto Plaza; por otro lado, también se 

analizara el Posicionamiento como “variable dependiente” 
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3.2.2. Exploratorio 

 
 

(OPS, 2019) Es aquella que tiene relación causal; no sólo persigue describir o acercarse a un 

problema, sino que intenta encontrar las causas de este. Existen diseños experimentales y no 

experimentales. 

Por lo que se pretende encontrar una posible solución a todos aquellos problemas que presenta 

producto Punto Plaza, ya que, mediante la aplicación del Branding, tratara de mejorar 

estratégicamente a la organización 

 
3.3. Diseño de investigación 

 
 

3.3.1. Según la manipulación o no de la variable independiente 

 
 

En esta investigación se utilizará la No experimental ya que no se manipulará los datos o la 

información recabada y variables utilizada, por consiguiente, solo se analizarán y observarán en 

un ambiente natural. 

 
3.3.2. Según las intervenciones en el trabajo de campo 

 
 

Se utilizará en el Trabajo de Campo el estudio transversal en donde se recopilará datos e 

información en tiempo y espacio único por medio de las encuestas que son técnicas de 

investigación aplicadas en esta investigación, aplicando un solo levantamiento de datos. 

 
3.4. Tipo de estudio 

 
 

3.4.1. Investigación Documental 

 
 

(Arias, 2020) La investigación documental se da debido a la recolección, selección, análisis de la 

información coherente a partir del uso de libros, artículos científicos que contemple la 

investigación propuesta. 

Mediante la utilización de estos instrumentos para el desarrollo y recolección de información 

requerida para esta investigación se podrá conceptualizar las variables en estudio que son el 

Branding y Posicionamiento. 
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3.4.2. Investigación de Campo 

 
 

Permitirá mediante esta investigación extraer datos e informaciones directamente de la realidad 

mediante la utilización de técnicas de recolección que son la entrevistas o encuestas, permitiendo 

dar respuesta al problema planteado, llegando a posibles soluciones 

 
3.5. Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

 
 

3.5.1. Población y planificación 

 
 

La población de la investigación es generalmente una gran colección de individuos u objetos que 

son el foco principal de una investigación científica, se realizan en beneficio de la población. Sin 

embargo, debido a los grandes tamaños de las poblaciones, los investigadores a menudo no 

pueden probar a cada individuo de la población, ya que consume mucho dinero y tiempo. 

(Explorable.com, 2022) 

La presente investigación se llevará a cabo en la provincia de Chimborazo, tomando en cuenta 

solamente la población económicamente activa urbana (PEA) de la ciudad de Riobamba 

equivalente a 264.048 entre hombres y mujeres, teniendo rasgos de edades entre 18-26-36-46-50 

o más años de edad, por lo cual se elaborara una encueta, esta encuesta medirá el nivel de 

posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, también el nivel 

de aceptación del producto punto plaza dentro del mercado de la ciudad de Riobamba, para ello 

se trabajara con la fórmula para poblaciones Infinitas. 

 
3.5.1.1. Proyección de la población año 2022 

 

 
Dentro de esta investigación para proyectar la PEA para la ciudad de Riobamba en el año 2022 

se toma en cuenta la PEA del año anterior que refiere a 264.048 habitantes por lo que, de acuerdo 

con (INEC, 2020) . Por lo que se utiliza la fórmula de proyección de la población que es: 

 
 Formula de Proyección de la población 

 

𝑃𝑓 = 𝑃𝑖(1 + 𝑖) 𝑛 
 
 

Donde: 
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Tabla 1-3: Proyección de la Población Económicamente activa de la ciudad de Riobamba 
 

PROYECCION DE LA POBLACION 

Pf: Población final ? 

Pi: Población inicial 264.048 

i: Incremento poblacional 1,42% - 0,0142 

n: Número de años proyectados 2022 (5) 

Fuente: (INEC, 2020). 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Tabla 2-3: Proyección de la Población Económicamente activa por Años 
 

PROYECCIÓN DE LA PEA 

Proyección de la población para el Año 2020 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 0 

𝑃𝑓 = 264.048 

Proyección de la población para el Año 2021 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 1 

𝑃𝑓 = 267.797 

Proyección de la población para el Año 2022 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 2 

𝑃𝑓 = 271.600 

 
Proyección de la población para el Año 2023 

 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 3 

𝑃𝑓 = 275.456 

 
Proyección de la población para el Año 2024 

 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 4 

𝑃𝑓 = 279.3684 

Proyección de la población para el Año 2025 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 5 

𝑃𝑓 = 283.335 

Fuente: (INEC, 2020) 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Tabla 3-3: Proyección de la Población Económicamente activa para el año 2022 
 

PROYECCIÓN DE LA PEA 2022 

Proyección de la población para el Año 2022 
𝑃𝑓 = 264.048 (1 + 0.0142) 2 

𝑃𝑓 = 271.600 

Fuente: (INEC, 2020). 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 

3.5.2. Selección y cálculo de la muestra 

 
 

Es un subconjunto finito y factible de la población, que debe cumplir características ineludibles 

para lograr que las conclusiones de la inferencia estadística sean válidas. (Chacon, 2018) 
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• Aleatoria: garantiza que los elementos que componen la muestra fueron escogidos 

completamente al azar, es decir no hay predilección alguna por incluir o excluir 

determinada unidad de análisis (todos los sujetos de una población tienen la misma 

probabilidad de integrar la muestra) 

• El tamaño de la muestra, que es el número de unidades de análisis que se deben escoger, 

debe ser lo suficientemente grande para garantizar la calidad de la estimación de la 

característica poblacional que se desea conocer. 

En la siguiente investigación se tomara en cuenta a hombres y mujeres de edades desde los 18 

hasta 50 años o más que conforman la población económicamente activa (PEA) de la ciudad de 

Riobamba, dado que los servicios brindados por la empresa están enfocados a un público joven y 

adulto con un nivel adquisitivo medio y medio alto, por lo que con la muestra establecida no 

garantiza un total exactitud, pero si va representación con respecto a su población es por ello que 

se procede a trabajar la encuesta propuesta. 

 
3.5.2.1. Aplicación de la Formula Finita 

 

 
Para calcular la muestra se hace uso de la fórmula de muestreo Finita propuesta (Fachelli, 2017) 

 
 

𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 
𝑛 = 

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 
 

 
Tabla 4-3: Fórmula de la Muestra finita 

 

MUESTRA CIUDAD DE RIOBAMBA 

n= Tamaño de la muestra ? 

N= Población 271.600 

Z= Nivel de confianza (95%) 1.96 

P= Probabilidad de ocurrencia 0.5 

Q= Probabilidad de no ocurrencia 0.5 

e= Error de muestreo (5.0%) 0.05 

Fuente: (INEC, 2020). 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

(1.96)2 ∗ 271.600 ∗ (0.5)(0.5) 
𝑛 = 

(0.05)2(271.600 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 

260.8446 
𝑛 =  

 

67.895 

𝑛 = 384 
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Por consiguiente, al aplicar la fórmula de la muestra se determinó un total de 384 personas que 

representan el total de la población finita 

 
3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

 
 

3.6.1. Métodos de Investigación 

 
 

3.6.1.1. Inductivo 

 

 

El método inductivo es más utilizado en el ámbito científico, permitiendo formular hipótesis o 

teorías, por otro lado, este método sigue una serie de pasos, iniciando por una observación 

minuisiosa de hechos, los que mediante la obtención de la misma se pueda registra, analiza y 

clasifica la información y fundamentar en una explicación o teoría. (Neill & Liliana, 2018, pág. 22) 

En esta investigación se iniciará con un análisis del problema planteado en esta investigación para 

que con ello permitiendo establecer una conclusión general o más bien que pueda llegar una 

premisa particular a lo general. 

 
3.6.1.2. Deductivo 

 

 

El mismo autor manifiesta que “consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones 

particulares. Entonces este método permitirá recolectar información generada por técnicas e 

instrumentos de investigaciones y a su vez comprobando su validez y posibles soluciones 

 
3.6.1.3. Método Analítico 

 
 

El método analítico es aquel método de investigación que consiste en la desmembración de un 

todo descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, naturaleza y los 

efectos. El análisis es la observación y examen de un hecho en particular. (Hernandez Coca , 2017) 

Se utilizará este método en la realización de esta investigación, analizando e interpretando los 

resultados obtenidos en la investigación 

 
3.6.1.4. Método Sintético 

 
 

Es un proceso analítico de razonamiento que su principal objetivo es resumir los análisis más 

importantes. 
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3.6.2. Técnicas e instrumentos 

 
 

3.6.2.1. Técnicas 

 
 

• Encuesta: Según (Real Academia Española, , 2019) “conjunto de preguntas plasmadas 

dirigidas a un grupo social denominado muestra, para averiguar estados de opinión o 

conocer otras cuestiones que les afectan”. Entonces, en la investigación realizada se 

aplicará una encuesta a la población objetivo-proyectada, para posibles soluciones a 

problemas planteados en la misma 

• Entrevista: Para (Grados & Sanchez, 2019) “La entrevista es una forma de comunicación 

interpersonal que tiene por objetivo proporcionar o recibir información y en virtud de las 

causas que se toman determinadas decisiones 

 
3.6.2.2. Instrumentos 

 

 

• Cuestionario: Para (Infoautonomos, 2021 ) Es una técnica de evaluación que puede abarcar 

aspectos cuantitativos y cualitativos. Su característica singular radica en que, para 

registrar la información solicitada a los mismos sujetos, ésta tiene lugar de una forma 

menos profunda e impersonal, que el "cara a cara" de la entrevista. Al mismo tiempo, 

permite consultar a una población amplia de una manera rápida y económica, por otra 

parte, para la investigación se debe tener en cuenta la población en estudio recabados en 

la totalidad de la muestra que con ello se aplicó una guía de preguntas concretas y precisas 

a la población de estudio propuesto, que permitan la recolección de datos estadísticos los 

cuales serán analizados e interpretados para establecer posibles estrategias en la 

investigación 

• Guía de entrevista: Según (Veracruzana, 2019) es “la guía es una herramienta que nos 

ayuda a llevar a cabo nuestra labor inquisitiva de una mejor manera”. Por lo tanto, en 

el desarrollo de la investigación se tomará en cuenta a personas expertas sobre el tema 

aplicado como en este caso al personal interno de la Cooperativa 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25 



CAPÍTULO IV 

 
 

4. MARCO DE ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

 
 

4.1. Análisis e Interpretación 

 
 

4.1.1. Resultados de Información Externos 

 
 

Encuesta 

Mediante los resultados obtenidos por la encuesta aplicada a la población encuestada 

perteneciente a la ciudad de Riobamba, recabamos los siguientes datos: 

Información general 

Tabla 1-4: Género 
 

GÉNERO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Masculino 177 46% 

Femenino 211 54% 

Total 388 100% 

Fuente: Población de la ciudad de Riobamba-Encuesta, 2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 1-4: Género 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 
Interpretación y Análisis 

De acuerdo con los resultados obtenidos, mencionamos que el 54% de participación en la encuesta 

representan el género femenino, en cambio para el 46% corresponden al género masculino por lo 

que se puede afirmar a lo observado que el género que más predomino en las encuestas recabadas 

es del género Femenino. 
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Tabla 2-4: Edad 
 

EDAD 

Variable Frecuencia Porcentaje 

18-25 años 15 3,9% 

26-33 años 88 22,8% 

34-41 años 138 35,8% 

42-49 años 105 27,2% 

50 o mas 40 10,4% 

Total 386 100% 

Fuente: Población de la ciudad de Riobamba-Encuesta, 2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 2-4: Edad 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y Análisis 

De las personas encuestadas se puedo determinar que el 36% comprenden edades entre 34-41 

años de edad, por otra parte, para el segundo segmento con el 27% constituidos por personas que 

tienen edades entre 42-49 años, seguido del 23% tienen edades de entre 26-33 años, por 

consiguiente, el 10% corresponde de 50 o más y finalmente con el 4% pertenecientes a la edad de 

18-25 años. 

Es decir que los resultados obtenidos por medio de los encuestados demuestran que el porcentaje 

que obtuvo más relevante son personas con edades entre los 34-49 años aproximadamente, por lo 

que resalta esta característica primordial al forman el segmento para Punto Plaza. 
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Tabla 3-4: Ingresos 
 

INGRESOS 

Variable Frecuencia Porcentaje 

desde $425 102 26,2% 

$426-$600 143 36,8% 

$601-$800 92 23,7% 

$801-$1000 44 11,3% 

Mas de $1001 7 1,8% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 3-4: Ingresos 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 
Interpretación y Análisis 

De la totalidad encuestada se puedo determinar que los resultados de los ingresos mensuales que 

poseen las personas encuestadas muestran que el 37% posee un ingreso de $426-$600, por otro 

lado, el 26% dispone un salario básico de $425, por consiguiente, el 24% poseen salarios entre 

los $601-$800, seguido por el 11% gozan de un salario superior correspondiente a $801-$1000 y 

finalmente el 2% poseen ingresos entre los $1001. 

Por lo expuesto se pudo determinar que la mayoría de la población encuestada si posee ingresos 

correspondientes a un salario básico de entre $426-$600 los cuales pueden invertir y consumir 

productos orgánicos de Punto Plaza. 
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Tabla 4-4: Nivel Académico 
 

NIVEL ACADEMICO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Educación Básica 7 1,8% 

Bachillerato 115 29,9% 

Tercer Nivel 217 56,5% 

Cuarto Nivel 45 11,7% 

Total 384 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 
 

Gráfico 4-4: Nivel Académico 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 
 

Interpretación y Análisis 

Del total encuestados, el 56% corresponden a tercer nivel, para el 30% su nivel académico es 

bachillerato, por otro lado, el 12% tienen cuarto nivel y finalmente el 2% educación básica, razón 

por la cual la población encuestada tiene una Nivelación académica de Tercer nivel. 
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Tabla 5-4: Ocupación 
 

OCUPACION 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 19 4,9% 

Trabajador independiente 104 26,9% 

Empleado Publico 182 47% 

Empleado privado 80 20,7% 

Otro, Especifique 2 0,6% 

Total 387 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 
 

Gráfico 5-4: Ocupación 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos de las personas encuestas podemos decir que el 47% de 

los encuestados son empleados públicos, por otro lado, el 27% son trabajadores independientes, 

por consiguiente, el 21% son empleados privados, el 5% son estudiantes y finalmente el 1% tienen 

otra ocupación como jubilados entre otros. 

Esto demuestra que el segmento objetivo para Punto Plaza constituiría los Empleados Públicos 

los cuales poseen ingresos y pueden consumir productos que ofrece la empresa. 
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Ocupación 

OTRO, ESPECIFIQUE1% 

 

EMPLEADO PRIVADO 20.70% 

EMPLEADO PUBLICO 47% 

TRABAJADOR… 26.90% 

ESTUDIANTE 4.90% 

 
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 

Estudiante 
Trabajador independiente 
Empleado Publico 
Empleado privado 
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Cuestionario 

1. ¿Qué opina usted sobre el consumo de productos orgánicos en la alimentación 

diaria de su familia? 

 
Tabla 6-4: Consumo de productos orgánicos en la Alimentación Diaria de su familia 

 

ALIMENTACION DIARIA 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Muy bueno 267 68,6% 

Bueno 88 22,6% 

Regular 31 8% 

Deficiente 3 0,8% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 6-4: Alimentación diaria 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y Análisis. 

De acuerdo con los resultados obtenidos del estudio de mercado el 69% dice que el consumo de 

productos orgánicos en la alimentación diaria es Muy bueno, en cambio para el 22% nos dicen 

que es bueno, por consiguiente, el 8% nos dice que consumir es regular y finalmente el 1% nos 

dice que el consumo de productos orgánicos en el diario vivir es deficiente. 

Por otra parte, consideramos que, el consumir productos orgánicos en la población encuestada es 

Muy bueno por lo que beneficia en su mayoría a Punto Plaza ya que ofrece una cartera productos 

orgánicos amplia. 

 

31 

1. Consumo de productos orgánicos en la 
Alimentación Diaria de su familia 

 
8% 

1% 
22% 

 

69% 

Muy bueno 

Bueno 

Regular 

Deficiente 



2. ¿Se considera un consumidor de productos orgánicos? 

 

Tabla 7-4: Se considera un consumidor de productos orgánicos 
 

CONSUMIDOR 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Si 374 96,1% 

No 15 3,9% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Gráfico 7-4: Consumidor 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

 

Interpretación y Análisis. 

De acuerdo con los resultados obtenidos el 96% de los encuestados consumen productos 

orgánicos, en cambio para el 4% no se consideran consumidores de productos orgánicos. 

Los encuestados en su mayoría se consideran un consumidor de productos orgánicos por lo que 

favorece demasiado a la producción de productos orgánicos resaltando que al consumir estos 

productos beneficia mucho a la población. 
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3. ¿Con que frecuencia promedio consume Ud., productos orgánicos? 

 
 

Tabla 8-4: Promedio de Consumo productos orgánicos 
 

PROMEDIO DE CONSUMO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Todos los días 29 7,5% 

Algunas veces por semana 227 58,4% 

Una vez a la semana 89 22,9% 

Una vez al mes 38 9,8% 

Menos de una vez al mes 5 1,3% 

Nunca 1 0,3% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta.2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 8-4: Promedio de consumo 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 
Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los resultados obtenidos el 58% de las personas encuestadas consumen algunas 

veces por semana productos orgánicos, en cambio para el 23% consumen una vez a la semana, 

también el 10% consumen todos los días, por consiguiente, el 8% consumen todos los días, y 

finalmente el 1% consume menos de una vez al mes. 

Se detalla que la población encuestada en cuanto al consumo en productos orgánicos lo realizan 

varias veces a la semana. 
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Promedio de Consumo de productos organicos 
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4. ¿Qué tan importante es para usted que se le brinde información detallada sobre 

los beneficios de los productos que consume, en el lugar de compra? 

Tabla 9-4: Información detallada sobre los Beneficios de los productos que consume 
 

BENEFICIOS DE LOS PRODUCTOS 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Muy importante 221 56,8% 

Importante 82 21,1% 

Mas o menos importante 72 18,5% 

Poco Importante 11 2,8% 

Nada importante 5 1,3% 

Otro 2 0,5% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 9-4: Beneficios de los productos consumidos 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis 

De acuerdo con los resultados obtenidos el 57% de los encuestados consideran que es muy 

importante que brinden información detalla de los beneficios que poseen los productos que 

consume, en cambio para el 21% nos dice que es importante que brinden información, también 

para el 19% consideran que es más o menos importante el brindar información, por otra parte el 

3% concuerdan que es poco importante brindar información, seguido del 1% consideran que es 

nada importante el brindar información, por lo que se recomienda implementar estrategias en 

donde den a conocer los beneficios que posee cada producto que ofrece Punto Plaza ya que se 

considera de suma importancia para el segmento objetivo. 
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5. ¿Qué tipo de productos orgánicos consume? 

 
 

Tabla 10-4: Tipo de producto de consumo 
 

TIPO DE PRODUCTO DE CONSUMO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Legumbres 56 14,4% 

Hortalizas y frutas frescas 145 37,3% 

Bebestibles (jugos, bebidas, vinos) 57 14,7% 

Mermeladas y dulces 38 14,7% 

Hierbas y aderezos 26 6,7% 

Granos e infusiones 21 5,4% 

Cereales y frutos secos 46 11,8% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 10-4: Promedio del consumo 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la población encuestada el 36% consume productos 

como la Hortalizas y frutas frescas, en cambio para el 14% consumen bebestibles (jugos, bebidas, 

vinos) también el mismo porcentaje consumen mermeladas, dulces y legumbres, para el 11% 

corresponden al consumo de cereales y frutos secos, por consiguiente, el 6% prefieren consumir 

Hierbas y aderezos y finalmente con el 5% consideran consumir Granos e infusiones. 
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6. ¿Qué necesitarían tener los productos orgánicos para que fueran consumidos por 

más gente? 

Tabla 11-4: Que necesitarían los productos orgánicos para que fueran más consumidos 
 

QUE VALOR TOMA ENCUENTA AL CONSUMIR PRODUCTO ORGANICOS 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Precio bajo 50 12,9% 

Mayor publicidad e información de su beneficio 168 43,2% 

Mayor variedad 113 29% 

Que los recomendasen los médicos 45 11,6% 

Que los vendieran las marcas más reconocidas 11 2,8% 

Otro 2 0,3% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 11-4: Tipo de producto de consumo 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

 

Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los datos obtenidos el 43% de las personas encuestadas consideran que deberían 

tener mayor publicidad e información de su beneficio para que sean consumidos los productos 

orgánicos, por otra parte el 29% nos dice que debería ser mayor variedad para ser consumidos, 

también con 13% consideran que deberían tener precios bajos, por otra parte para el 12% nos 

dicen que los recomendasen los médicos y finalmente con el 3% nos dicen que los vendieran las 

marcas más reconocidas, esta información ayudara a identificar el mercado objetivo, crear 

estrategias para atraer al cliente, favorecerá el reconocimiento inmediato a la Marca y a los 

productos que ofrece y beneficios que aporta estos producto. 
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7. ¿Con que colores usted identificaría el consumo de productos Orgánicos 

(Naturales)? 

Tabla 12-4: Colores que identificaría el consumo de productos orgánicos 
 

COLORES DE IDENTIDAD 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Verde 341 87,7% 

Naranja 44 11,3% 

Azul 4 1% 

Café 0 0% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta.2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 12-4: Colores de identidad 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022) 

 
 

Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los datos obtenidos de la población encuestada el 88% consideran que el color 

verde se identificaría en el consumo de productos orgánicos, por otra parte, el 11% supone que el 

color naranja se identificaría con el consumo de productos orgánicos y finalmente el 1% considera 

que el color azul se identificaría con el consumo de productos orgánicos. 

Lo que da referencia que al hablar de productos orgánicos engloba mucho al color verde porque 

es pureza, naturaleza, salud. 
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8. ¿Cree usted que la Marca (Branding) contribuye en la compra de un producto? 

 
 

Tabla 13-4: El branding contribuye en la compra de un Producto 
 

COMPRA DE UN PRODUCTO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Si 310 12,9% 

No 20 5,1% 

Tal vez 59 15,2% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 13-4: Compra de un producto 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

Del total de encuestados el 46% nos dice que tal vez contribuirá el branding, por otro lado, el 39% 

nos dice que, si contribuye el branding en la compra de un producto, y finalmente el 15% nos 

comentan que no contribuye en branding en la compra de un producto. 

Por lo que podemos decir que en base a los resultados expuestos el Branding “Marca” si 

contribuye en la compra de productos seleccionados por los clientes, ya que con ello podrán 

diferenciar fácilmente al producto sea por su calidad o experiencia que provoca al consumirlo. 

 

 

 

 

 
 

 

38 

Compra de un producto 

46% 
39% 

15% 

Si 

No 

Tal vez 



9. ¿A través de que medio de comunicación offline Ud., se informa sobre productos 

orgánicos? 

Tabla 14-4: Medio de comunicación Offline que se informa sobre los productos orgánicos 
 

MEDIO OFFLINE 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Televisión 266 68,4% 

Radio 59 15,2% 

Anuncios Impresos 64 16,5% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 14-4: Medio Offline 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

Para los Riobambeños encuestados señalaron que el 68% por medio de la televisión se informan 

sobre los productos orgánicos, por otra parte, el 17% se informa por medio de anuncios impresos 

y finalmente el 15% se informa por la radio sobre los beneficios que tiene los productos orgánicos 

 
Para los encuestados de la ciudad de Riobamba prefieren informarse y utilizar en su vida cotidiana 

este medio de comunicación offline la Televisión, medio de comunicación más utilizados en 

cuanto a publicidad para productos orgánicos 
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10. ¿A través de que medio de comunicación offline Ud., se informa sobre productos 

orgánicos? 

Tabla 15-4: Medio de comunicación Online que se informa sobre los productos orgánicos 
 

MEDIO ONLINE 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Internet 57 14,7% 

Red Social Facebook 209 53,7% 

Red Social Instagram 91 23,4% 

Red Social WhatsApp 29 7,5% 

Tiktok 3 0,8% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 15-4: Medio Online 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los datos obtenidos por parte de la población encuestada el 54% se informa a 

través de la red social de Facebook, medio de comunicación online, por otra parte, el 23% se 

informa por la red social Instagram, por consiguiente el 15% se informa por medio del internet y 

finalmente con el 7% la población se informa por medio de la red social WhatsApp medio de 

comunicación online, entonces gracias a estos medios tecnológicos y la nueva era que 

enfrentamos nos facilita mucho más el conocer más de las cosas en este caso de un producto que 

nosotros desearíamos saber. 
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11. ¿Conoce el producto Punto Plaza de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva 

Esperanza LTDA? 

 
Tabla 16-4: Conoce el Producto Punto Plaza 

 

PRODUCTO PUNTO PLAZA 

Variable Frecuencia Porcentaje 

No 230 59,1% 

Si 159 40,9% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 16-4: Producto Punto Plaza 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

Al preguntar a los encuestados si conocen el Producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva 

Esperanza Ltda., con el 59% no conoce del producto Punto Plaza de la cooperativa de Ahorro y 

Crédito Nueva Esperanza y el otro restante que es el 41% si conoce sobre el producto Punto plaza. 

Con esta información se determina la creación y análisis de estrategias de publicidad que permitan 

enfatizar más a la marca Punto Plaza dentro del mercado. 
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12. ¿Considera que la gestión de Branding ayudara al posicionamiento del producto 

Punto Plaza, en la ciudad de Riobamba? 

Tabla 17-4: El branding ayudara al Posicionamiento del producto Punto Plaza 
 

POSICIONAMIENTO 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Sí 389 100% 

No 0 0% 

Total 389 100% 

Fuente: Encuesta,2022. 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 

Gráfico 17-4: Posicionamiento 

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 

 
 

Interpretación y análisis. 

De acuerdo con los datos obtenidos el 100% de las personas encuestadas nos dicen que, Si 

ayudaría el branding en el posicionamiento del producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva 

Esperanza LTDA, en la ciudad de Riobamba, por lo que facilitaría en el desarrollo de esta 

investigación. 
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4.1.2. Hallazgos de la investigación de mercados Externa 
 

 

PERFIL DEL CONSUMIDOR 

GENERO Abarcando en su mayoría con el 54% al género Femenino 

EDAD Conformada por personas entre 34-41 años 

correspondientes al 36% 

INGRESOS Para el 36% poseen ingresos de $426-$600 

NIVEL ACADEMICO El 56% Pertenecientes a tercer nivel 

OCUPACION El 47% son empleados públicos 

 

• De acuerdo con los resultados obtenidos del estudio de mercado el 69% dice que el 

consumo de productos orgánicos en la alimentación diaria es Muy bueno 

• El 96% de los encuestados Si se consideran consumidores de productos orgánicos 

• De los resultados obtenidos, el 58% de las personas encuestadas consumen algunas veces 

por semana productos orgánicos 

• Se denota que el 57% de los encuestados consideran que es muy importante que brinden 

información detalla de los beneficios que poseen los productos que consume 

• Del total de la población encuestada se evidencia que el 36% consume productos 

orgánicos como las Hortalizas y frutas frescas 

• El 43% de las personas encuestadas consideran que deberían tener mayor publicidad e 

información del beneficio que poseen y poder ser consumidos 

• De acuerdo con los datos obtenidos de la población encuestada el 88% consideran que el 

color verde se identificaría en el consumo de productos orgánicos 

• Se considera que de la población encuestada el 46% nos dice que contribuirá el branding 

en la compra de un producto 

• Para el 68% de los encuestados a través de la televisión, medio de comunicación offline 

por se informan sobre los productos orgánicos 

• El 54% de los encuestados se informa a través de la red social de Facebook, medio de 

comunicación online se informan sobre los productos orgánicos 

• Del total de encuestados el 59% no conoce del producto Punto Plaza de la cooperativa de 

Ahorro y Crédito Nueva Esperanza en la ciudad de Riobamba 

• El 100% de las personas encuestadas nos dicen que, Si ayudaría el branding en el 

posicionamiento del producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva Esperanza LTDA, en 

la ciudad de Riobamba 
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4.2. Comprobación a la idea a defender 

 
 

¿La gestión de Branding ayudara al posicionamiento del producto Punto Plaza de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, en la ciudad de Riobamba? 

 
Mediante la investigación de mercados implementada, se pudo determinar que el 59% de los 

encuestados desconocen del Producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva Esperanza LTDA 

en la ciudad de Riobamba, por lo que el 100% de la población, requiere primordialmente la 

aplicación de la gestión del Branding para el posicionamiento del producto punto Plaza, 

implementando estrategias que brinden y faciliten el crecimiento y posicionamiento dentro del 

mercado de Riobamba, por lo expuesto anteriormente, se comprueba la idea a defender 

 
4.3. Sistematización y resultados Internos 

 
 

4.3.1. Resultados Internos: Entrevista 

 
 

Para el desarrollo de esta investigación se aplicó la entrevista a la Gerente General de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, Ing. Carmen U vidia Condor de la 

ciudad de Riobamba. 

 
EMPRESA: Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA 

CARGO: Gerente General 

DATOS DE CONTACTO: Ing. Carmen Uvidia Condor 

FECHA DE LA ENTREVISTA: 01 junio del 2022 
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Tabla 18-4: Sistematización de la Entrevista 
 

No Pregunta Datos Obtenidos Fortaleza Debilidad Amenaza Oportunidad Observación 

 
1 

¿Por qué Punto Plaza 

utiliza esos colores y 

formas del logotipo? 

Identidad institucional o 

de marca. 

    
X 

Identidad de 

marca 

 
 
 
 

2 

 
 

¿Desearía que algún 

elemento o color extra 

aparezca en el logo? 

 
 

 
No se acepta modificar al 

logo 

 
 
 

 
X 

    

 

3 

¿Considera usted algún 

factore que diferencia 

Punto Plaza de los demás? 

Puntos   de    Canjeo    por 

productor orgánicos 

   
X 

 

Tienda propia que radica de 

la institución COAC 
X 

    

 
4 

¿Cuál son los principales 

competidores para Punto 

Plaza? 

No posee competidores  X    

se considera   una   tienda 

pequeña 

 
X 

   

 

5 

¿Porque considera usted 

que el cliente prefiere 

comprarle a usted antes 

que la competencia? 

productos orgánicos en 

donde la manufactura es 

artesanales 

 

X 

   

X 

 

 
 

6 

 

¿Qué valores usted 

practica dentro de punto 

Plaza? 

 

economía solidaria, 

transparencia,  la 

solidaridad y la honestidad 

 
 

X 

    

 
 

 
7 

 
 

¿Como le gustaría que el 

cliente recuerde su marca? 

 
 

Oportunidad Laboral, 

mejorar la economía local 

 
 

 
X 

   
 

 
X 

 

 
8 

¿Utiliza alguna red social 

para llegar a los posibles 

clientes? 

utilización de una sola red 

social Facebook 

  
X 

   

 

9 

Mencione aspectos o 

puntos fuertes y débiles de 

Punto Plaza 

Apoyo Institucional 
X     

definir bien   modelo   de 

negocio 

 
X 

   

 
 

10 

 

¿Qué producto es de suma 

preferencia para los 

clientes? 

 

Producto estrella, línea de 

lácteos marca Urbina 

“quesos” 

 
 

X 

    

 
 

 
11 

 

¿Usted considera que 

Punto Plaza está bien 

posicionada en el 

mercado? 

 

 
Se necesita aun generar una 

estructura organizacional 

estable para Punto Plaza 

  
 

 
X 

   

 
 

 
12 

 

 
¿Cuál es la cartera de 

productos que brinda 

Punto Plaza? 

 
 

Productos alimenticios de 

primera necesidad 

 
 

 
X 

    

Realizado por: (Rodríguez Esthephany, 2022). 
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CAPÍTULO V 
 
 

5. MARCO PROPOSITIVO 

 
 

5.1. Propuesta 

 
 

Título: “Branding para el posicionamiento del producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva  

Esperanza LTDA, en la ciudad de Riobamba” 

 
Modelo de Branding 

El branding corporativo se ocupa de la creación y gestión de marcas corporativas y tiene el 

objetivo de expresar la estrategia corporativa en términos de valor y significado para los públicos 

de interés de la compañía, así como conseguir adhesión a su propósito. (Llorens, 2019) 

Por lo que el modelo propuesto en esta investigación está fundamentado por (Pozo, 2019, pág. 34) 

“Modelo de Branding Corporativo” se expresa en 4 etapas claras comenzando en su primera Etapa 

con un análisis situacional ya que de este modo se sabrá como inicio Punto Plaza a como se 

encuentra en la actualidad, posterior a esto se realizara una identidad de marca, atributos 

diferenciadores que posee la empresa ante la competencia, permitiendo con esto en la siguiente 

etapa diseñar estrategias de posicionamiento identificando las preferencias que tendría el 

consumidor de nuestro producto y así adentrarnos en la mente del consumidor, el reconcomiendo 

instantáneo de la marca y por ultimo tenemos el Plan de acción, donde encontraremos 

cronogramas con fechas establecidas para poner en marcha lo acordado para el beneficio de la 

empresa, a continuación se presenta las 4 etapas sintetizadas: 

 

Figura 1-5: Modelo de Branding Corporativo 

Fuente: (Rodríguez Esthephany, 2022). 
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5.1.1. Etapa 1: Situación de la empresa. 

 
 

5.1.1.1. Antecedentes 

 

 

PUNTO PLAZA es un centro de comercialización cooperativo propio de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, que fomenta el consumo responsable, esta tienda es 

un espacio físico en la Ventanilla "La Joya", que está dedicado a la promoción de la economía 

solidaria, la soberanía alimentaria, el arte y cultura alternativa, además Punto Plaza cuenta con 

una plaza en el garaje del inmueble de la COAC en las calles Villarroel y Espejo esquina, así 

como productos agroalimentarios, donde se encuentra también artesanías, productos nuevos y de 

segunda mano 

Actualmente PUNTO PLAZA no es tan reconocido por los propios socios de la cooperativa y 

personas Naturales, carece de identidad de marca, no tiene una estructura corporativa estable por 

lo que dificulta su posicionamiento y reconocimiento, esta tienda está a cargo de la Ing. Carmen 

U vidia Gerente General 

 
5.1.1.2. Análisis de las 5C 

 

 
Al realizar el análisis de las 5C reconoceremos factores de estudio que involucren el consumo de 

productos orgánicos en la población riobambeña, de tal manera que mediante la realización de 

este permitirá saber el diagnostico interno y externo en que se encuentra Punto Plaza 

 
Tabla 1-5: Análisis de las 5C 

 

MATRIZ 5C 

Clientes Los clientes potenciales para Punto Plaza son personas Naturales 

procedentes del género Femenino y masculino, con edades desde 18 años 

en adelante, pertenecientes a la ciudad de Riobamba con ingresos desde los 

$425 que están al alcance de consumir productos Orgánicos, 

Compañía La misión de Punto Plaza es “Somos una tienda dedicada a la 

comercialización de productos orgánicos de calidad cien por ciento 

naturales, para todas aquellas personas que desean cuidar su aspecto físico 

y mantenerse más saludables, productos que radican de pequeños 

productores de cada rincón del Ecuador que dedican su tiempo y esfuerzo 

en su presentación y calidad que prestan para sus productos, y que permitan 

incentivas y mantener el consumo de productos naturales a toda la 

ciudadanía de Riobamba” 
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 Mientras que la visión es “Expandirnos por la calidad de productos que 

comercializamos a cada Riobambeño, posicionándonos en la mente del 

consumidor, utilizando eficientes técnicas de entrega eficiente del producto 

que le permita a la empresa que sea totalmente responsable” 

Competidores Todo tipo de empresas que se dedican a la comercialización de similares a 

los que ofrece Punto Plaza, por otra parte, los puntos que se distribuye a 

cada socio de la Cooperativa únicamente se canjeasen o cambiara en Punto 

Plaza ya que no existen otro establecimiento para canjearlos 

Colaboradores La institución como tal “Cooperativa de Ahorro y crédito Nueva Esperanza 

LTDA” en donde este nace de la construcción y acción de sueños de 

varios chimboracenses que buscan el desarrollo sostenible y justo de su 

pueblo, durante 9 años de trabajo han podido consolidar la generación 

de oportunidades a los sectores más desprotegidos y olvidados de la 

sociedad, como agricultores, artesanos, mujeres, niños, jóvenes, 

migrantes. 

(COACNE, 2021) 

Contexto El contexto lo constituye el Ambiente que se desarrolla la empresa dentro 

del ambiente Interno “Oportunidades” mencionáremos los más relevantes 

 Fuentes de trabajo para mejorar la economía local 

 Preferencias y crecimiento del sector orgánico 

Debilidades mencionáremos los más relevantes 

 No reconocimiento de la marca 

 Carencia de identidad visual 

Ambiente Externo “Amenazas mencionáremos los más relevantes 

 Cambios en las necesidades y gustos de los compradores 

 Bajo poder adquisitivo de la población 

Fortalezas mencionáremos los más relevantes 

 Ubicación estratégica 

 Calidad de productos orgánicos garantizados 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

5.1.1.3. Análisis FODA 

 

 

Análisis FODA consiste en realizar una evaluación de los factores fuertes y débiles que 

diagnostican la situación interna que afronta Punto Plaza, así también la evaluación externa las 

oportunidades y amenazas que posee. 
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Tabla 2-5: Análisis del Foda 
 

FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

Rentabilidad considerable Tendencias al cuidado de la salud y del medio 

ambiente 

Procesos artesanales Fuentes de trabajo para mejorar la economía 

local 

Apoyo Institucional Uso de TIC’S 

Cartera de productos orgánicos (De acuerdo a 

la temporada 

Tendencia al consumo orgánico 

Productos orgánicos saludables Preferencias y crecimiento del sector orgánico 

Niveles bajos de contaminación ambiental  

Ubicación estratégica  

Servicio al cliente  

Calidad de productos orgánicos garantizados  

Local propio  

DEBILIDADES AMENAZAS 

Falta de difusión de los productos orgánicos 

en la ciudad 

Bajo poder adquisitivo de la población 

No reconocimiento de la marca Inestabilidad económica 

Carencia de Publicidad y promociones Competencia ya posicionada en el mercado 

Carencia de imagen corporativa Cambios en las necesidades y gustos de los 

compradores 

Alta dependencia de los Proveedores Estacionalidad de los productos orgánicos 

No cuentan con personal especializado en 

marketing 

Amplia variedad de productos sustitutos 

Inexistencia de manual de marca  

No aplica estrategias de marca  

Carencia de identidad visual  

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.1.4. Matriz PEST 

 
 

Es una evaluación que se da a varios factores externos que se relacionan con la situación en la 

que se encuentra Punto Plaza actualmente. 

 
Tabla 3-5: Análisis de la Matriz Pest 

 

PERFIL FACTORES No es 

impor 

tante 

Poco 

Impor 

tante 

Neutr 

o 

Importan 

te 

Muy 

importante 

FACTOR 

POLITICO 

Falta de 

involucramiento y 

empoderamiento de 

los propios socios de 

la cooperativa 

   X  

Falta de coordinación 

con los Productores, 

socios y trabajadores 

de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito 

nueva esperanza 

  X   

FACTOR 

ECONOMI 

CO 

Deficiente cobertura 

de entidades de apoyo 

o apadrinamiento 

para la Tienda Punto 

Plaza 

    X 

La industria 

manufacturera es 

mínima 

   X  

Situación Económica 

que en la actualidad 

afronta el País 

    X 

Deficiente cobertura 

de Puntos de canjeo 

para Punto Plaza, ya 

que solo existe un 

solo punto de cajeo 

    X 
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 directo dentro de la 

cooperativa 

     

FACTOR 

SOCIOCUL 

TURAL 

La comunicación    X  

Prácticas 

tradicionales en la 

salud 

   X  

Oportunidad Laboral 

para mejorar la 

economía local 

    X 

FACTOR 

TECNOLO 

GICO 

Punto Plaza no cuenta 

con Redes sociales 

propios de la Tienda 

que permitan el 

reconocimiento al 

público meta 

    X 

Carencia de personal 

quien maneje este 

tipo de comunicación 

o redes sociales 

    X 

FACTOR 

ECOLOGI 

CO 

La producción 

Sostenible  de 

alimentos orgánicos 

ayuda a conservar la 

biodiversidad ya que 

se usa métodos 

agrícolas alternativos 

y naturales que 

fomentan   el 

equilibrio natural del 

ecosistema ayudando 

al medio ambiente 

     

 

 

 

 

X 

FACTOR 

LEGAL 

Pagos a los 

Productores 

   X  

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.1.5. Matriz MEFI 

 

 

Evalúa los factores internos, analizando las fortalezas y debilidades que tiene la Empresa. 

Tabla 4-5: Análisis de la Matriz MEFI 
 

MEFI 

FORTALEZAS PESO VALOR POND. 

Rentabilidad considerable 0,03 3 0,09 

Procesos artesanales 0,04 3 0,12 

Apoyo Institucional 0,05 4 0,2 

Gama de productos orgánicos 0,05 4 0,2 

Productos orgánicos saludables 0,04 4 0,16 

Niveles bajos de contaminación ambiental 0,03 3 0,09 

Ubicación estratégica 0,05 3 0,15 

Servicio al cliente 0,04 3 0,12 

Calidad de productos orgánicos garantizados 0,03 3 0,09 

Local propio 0,05 4 0,2 

SUBTOTAL 0,41  1,42 

DEBILIDADES    

Falta de difusión de los productos orgánicos en la ciudad 0,04 2 0,08 

No reconocimiento de la marca 0,08 2 0,16 

Carencia de Publicidad y promociones 0,08 3 0,24 

Carencia de imagen corporativa 0,08 3 0,24 

Alta dependencia de los Proveedores 0,04 2 0,08 

No cuentan con personal especializado en marketing 0,05 3 0,15 

Inexistencia de manual de marca 0,08 3 0,24 

No aplica estrategias de marca 0,08 3 0,24 

Carencia de identidad visual 0,06 3 0,18 

 0,59  1,61 

TOTAL 1  3,03 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

Interpretación: Mediante el análisis realizado en la Matriz MEFI del Producto Punto Plaza en 

la ciudad de Riobamba, se obtuvo el resultado de 3,06 respecto a las debilidades lo que indica que 

la empresa no está haciendo uso adecuado de las fortalezas para contrarrestar las debilidades. 
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5.1.1.6. Matriz MEFE 

 

 

Tabla 5-5: Análisis de la Matriz MEFE 
 

MEFE 

FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR POND. 

OPORTUNIDADES    

Tendencias al cuidado de la salud y del medio 

ambiente 

0,10 3 0,56 

Fuentes de trabajo para mejorar la economía local 0,10 3 0,48 

Uso de TIC’S 0,13 4 0,24 

Tendencia al consumo orgánico 0,10 4 0,40 

Preferencias y crecimiento del sector orgánico 0,10 3 0,36 

SUBTOTAL 0,53  2,04 

AMENAZAS    

Bajo poder adquisitivo de la población 0,07 3 0,21 

Inestabilidad económica 0,07 2 0,14 

Competencia ya posicionada en el mercado 0,08 2 0,16 

Cambios en   las   necesidades   y   gustos   de   los 

compradores 

0,09 2 0,18 

Amplia variedad de productos sustitutos 0,09 3 0,27 

Estacionalidad de los productos orgánicos 0,07 2 0,14 

SUBTOTAL 0,47  1,1 

TOTAL   3,14 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

 
Interpretación: Mediante el análisis de la matriz MEFE que refiere a las oportunidades y 

amenazas del Producto Punto Plaza de la ciudad de Riobamba, se obtuvo el resultado ponderado 

de 3,14 en cuanto amenaza, pretendiendo tomar más en cuenta las oportunidades que tiene la 

empresa para que puedan contrarrestar las amenazas. 
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5.1.2. Etapa 2: Identidad de Marca. 

 
 

5.1.2.1. Personalidad de la marca. 

 

 
Tabla 6-5: Plataforma de Posicionamiento 

 

¿QUE ES LA 

MARCA? 

¿QUE OFRECE? ¿DEBIDO A QUE? ¿PARA QUE? 

Tienda de Productos de calidad que Cumplir necesidades Para llegar al 

comercialización garanticen y aporten no alimenticias que mercado de la ciudad 

de productos solo al medio ambiente aporten al consumidor de Riobamba y a su 

orgánicos sino también al cuidado de la ciudad de vez posicionarse 

 de la   salud   de   cada Riobamba beneficios  

 consumidor para la salud  

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

Arquetipo Mago según (Baz, 2019) nos dice que el objetivo es inspirar al público para ayudarles a 

tener confianza en sí mismos y encontrar el potencial dentro de ellos. 

Es por ello que para el producto Punto Plaza demuestra inspiración, amor, sacrificio por parte de 

todos los productores y emprendedores que conforman Punto Plaza, buscan transformar sueños 

en realidad, dando a conocer por medio de sus productos la magia, imaginación y emoción que 

tiene cada producto elaborado por ellos e invitar a los clientes a consumirlos 

 
5.1.2.2. Propuesta Misión, Visión y filosofía empresarial 

 
 

Valores 

Los valores y principios de acuerdo a la entrevista generada a la Gerente General de la 

Cooperativa Nueva Esperanza, se maneja la marca con: 

• Integración 

• Solidaridad 

• Transparencia 

• Honestidad 

La misión corresponde a la razón de ser del producto PUNTO PLAZA respondiendo a las 

siguientes interrogantes: 
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Tabla 7-5: Formulación de misión al contestar interrogantes para la empresa 
 

Interrogante Respuesta 

¿Qué hago? Comercializar productos orgánicos 

¿Cómo lo hago? Con productos de calidad, cien por ciento natural 

¿Para quién lo hago? Personas que desean cuidar su aspecto físico y mantenerse 

más solubles 

¿Qué me hace diferente? la historia de los pequeños productores de cada rincón del 

Ecuador que dedican su esfuerzo y dedicación en la calidad 

que tiene cada producto 

¿Cuál es el beneficio? Salud y nutrición 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

Tabla 8-5: Propuesta Misión del producto Punto Plaza 
 

Misión  

Somos una tienda dedicada a la comercialización de productos orgánicos de calidad cien 

por ciento naturales, para todas aquellas personas que desean cuidar su aspecto físico y 

mantenerse más saludables, productos que radican de pequeños productores de cada 

rincón del Ecuador que dedican su tiempo y esfuerzo en su presentación y calidad que 

prestan para sus productos, y que permitan incentivar y mantener el consumo de 

productos naturales a toda la ciudadanía de Riobamba 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

• Visión 

Se tomo en cuenta algunas interrogantes para una propuesta mejor en cuanto a la visión. 

 

Tabla 9-5: Formulación de visión al contestar interrogantes para la empresa 
 

Interrogante Respuesta 

¿Dónde quiero estar? Posicionado en la mente del consumidor 

¿Qué se desea lograr con el Expandirnos por   la   calidad   de productos que 

tiempo? comercializamos a cada Riobambeño   

De 5 a 10 años En un tiempo de 5 años 

Inspira a   lo   mejor   en   un Utilizar eficientes técnicas de entrega del producto que 

ambiente motivado e le permita a la empresa que sea totalmente responsable 

innovador  

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 10-5: Formulación de visión a las contestaciones de interrogantes para la empresa 
 

Visión  

Expandirnos por la calidad de productos que comercializamos a cada Riobambeño, 

posicionándonos en la mente del consumidor, utilizando eficientes técnicas de entrega 

eficiente del producto que le permita a la empresa que sea totalmente responsable 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

5.1.2.3. Logo 

El logo se construyó en base a un animal que es el colibrí un representativo de la Institución 

Cooperativa como tal es de ahí que radica Punto Plaza. 

Gráfico 1-5: Logo Punto Plaza 

Fuente: COAC “Nueva Esperanza”,2022. 

5.1.2.4. Propuesta del Logo 

El logo es importante, debido a que se encarga de transmitir emociones a los clientes, mediante 

sus colores. Por tal motivo Punto Plaza, busca transmitir con la representación de un Colibrí la 

alegría, sencilles y elegancia, con una combinación de colores armónicos, además de un slogan 

el que lo caracteriza como marca, comunicando confianza, experiencia, y cuidado. 

 
 Opciones de logotipos con colores 

 

Gráfico 2-5: Primera Opción Logotipo 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Gráfico 3-5: Segunda Opción Logotipo 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 

 

5.1.2.5. Logo Blanco y Negro 

 

 
Aplicación de la marca en blanco y negro en versión positiva 

 

Gráfico 4-5: Logo versión positiva 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 

 
Aplicación de la marca en blanco y negro en su versión Negativo 

 

 

Gráfico 5-5: Logo versión positiva 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.2.6. Logo Aceptado 

Gráfico 6-5: Propuesta Logo Punto Plaza 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

Descripción: En el diseño del logotipo todas las letras tienen el mismo tamaño y tipo para que 

tenga una atención uniforme, por otra parte, el eslogan tiene un tamaño menos en letras 

minúsculas el mismo tamaño y color. Además de complementarse con un elemento identificado 

como un colibrí ya que es una forma llamativa fuera de lo ordinario, los colores que juegan 

producen frescura, relajación permitiendo ser identificados a los clientes con la marca. 

 
5.1.2.7. Tamaños mínimos 

 

 

Aplicación en redes sociales Tamaños 

 

 

 

 

Red social Facebook 

 
 

 

 

 

 

Red social Instagram 
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5.1.2.8. Eslogan 

 

 

El diseño del eslogan se lo realizo tomando en cuenta el valor emocional que se obtuvo en la 

información recabada aplicando las técnicas de estudio, se ubicara en la parte inferior del logo, 

iniciando con puntos suspensivos haciendo referencia a los productos orgánicos que ofrece Punto 

Plaza, estarán de color negro con una tipografía “Time New Román” tamaño 18. 

 

5.1.2.9. Tipografía 

 
 

Se utilizo la tipografía de Kollektif para el logo 

Se utilizo la tipografía de Adumu Regular para el Eslogan 

 
 

5.1.2.10. Colores 

 

 

La identidad de Punto Plaza está producida por colores correctos y acordes a la Marca, dicho logo 

posee: 

 

 
Tabla 11-5: Colores utilizados para logo 

 

     

#28A834 #F87306 #FFFF00 #FF0000 #000000 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.2.11. Propuesta Manual de Marca 

 

 

El producto Punto Plaza en la actualidad no posee un manual de identidad corporativa o manual 

de marca, por lo que dificulta el reconocimiento instantáneo de la marca y de sus elementos que 

lo conforman. 

El manual de marca según (Alonso, 2022) “Es un documento en el que se recogen las líneas maestras 

de los elementos que definen tu marca y como deben usarlos” 

Al proponer un manual de marca para el producto Punto Plaza permitirá ser reconocido fácilmente 

la marca por los prospectos futuros. Esta propuesta de manual de marca comprenderá de historia 

de la empresa, misión, visión y valores corporativos, tipografía, colores, logo, usos no permitidos 

y aplicativos. Esta propuesta se encontrará detalla en Anexos. 

 
5.1.3. Etapa 3: Estrategias para el posicionamiento en el mercado 

 
 

Para esta etapa se analizó factores internos como externos que posee PUNTO PLAZA tomados 

en cuenta en el FODA, para la realización del mismo se utilizará una Matriz CAME cruzado que 

tendrá referencia del FODA. 
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5.1.3.1. Matriz FODA cruzado 

Tabla 12-5: Matriz FODA CRUZADO 
 

FACTORES 

INTERNOS- EXTERNOS 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 F1_ Rentabilidad considerable 

F2_ Procesos artesanales 

F3_ Apoyo Institucional 

F4_ Gama de productos orgánicos (de acuerdo a la 

temporada) 

F5_ Productos orgánicos saludables 

F6_ Niveles bajos de contaminación ambiental 

F7_ Ubicación estratégica 

F8_ Servicio al cliente 

F9_ Calidad de productos orgánicos garantizados 

F10_ Local propio 

D1_ Falta de difusión de los productos orgánicos en la ciudad 

D2_ No reconocimiento de la marca 

D3_ Carencia de Publicidad y promociones 

D4_ Carencia de imagen corporativa 

D5_ Alta dependencia de los Proveedores 

D6_ No cuentan con personal especializado en marketing 

D7_ Inexistencia de manual de marca 

D8_ No aplica estrategias de marca 

D9_Carencia de identidad visual 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO 

O1_ Tendencias al cuidado de la salud 

y del medio ambiente 

O2_ Fuentes de trabajo para mejorar la 

economía local 

O3_ Uso de las TIC’S 

O4_ Tendencia al consumo orgánico 

O5_ Preferencias y crecimiento el 

sector orgánico 

F2; F5; O1; O4_ “Estrategia de comunicación” Creación 

de un catálogo digital, que permita dar a conocer a los 

clientes interesados en mantenerse saludables y a su vez 

con buena salud, el consumo de productos orgánicos que 

ofrece Punto Plaza a través de redes sociales 

F2; F5; O1; O4_ “Calidad de Servicio” aplicando 

WhatsApp business que permita generar valor a la marca 

mediante la entrega de un servicio de calidad 

D5; D6; O2; O5_ Crear una política interna para Punto Plaza donde 

se pueda identificar valores o formas de desenvolvimiento que tiene 

Punto Plaza 

D1; D3; D8; O3_Generar estrategia 

de “Branding digital” que permitan la atención de las personas y el 

reconocimiento a la marca promocionando y publicitando Punto Plaza 
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  D1; D3; D8; O3_ “Marketing de contenidos” creación de un blog que 

detalle los beneficios del consumo de productos orgánicos, 

composición, promociones productos y mucho mas 

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA 

A1_ Bajo poder adquisitivo de la 

población 

A2_ Inestabilidad económica 

A3_ Competencia ya posicionada en el 

mercado 

A4_ Cambios en las necesidades y 

gustos de los compradores 

A5_ Estacionalidad de los productos 

orgánicos 

A6_Amplia variedad de productos 

sustitutos 

F9; F7; F1; A4_ “Estrategia Promocional” captar la 

atención de los clientes potenciales regalando souvenirs 

empresariales para reforzar la identidad corporativa de la 

marca en compras de productos orgánicos 

F10; F3; A6_ “Marketing Ferial” Participación o 

realización de ferias en las instalaciones de COAC Nueva 

Esperanza, que permita captar la atención y el 

reconocimiento de la marca por parte de los clientes 

promocionando los productos que ofrece Punto Plaza 

F4; A5_ Implementar “Marketing Directo”, brindando 

información sobre la estacionalidad que posibilita el 

consumo de diversos productos según la estación 

climática, través de entregas de trípticos con información 

relevante que de referencia a las estacionalidades y los 

productos que ofrece Punto Plaza para esas temporadas 

D2; D4; D7; A3_ Establecer un manual de marca para Punto Plaza 

que exprese visualmente su esencia y sus valores, también el ser 

reconocido en el mercado 

 
D9; A1; A6_ Crear contenido publicitario “Marketing de Contenidos 

Red Social Facebook” que genere atracción y conocimiento de los 

productos que ofrece Punto Plaza 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.3.2. Matriz Estratégica 

 

 

Tabla 13-5: Matriz Estratégica Catalogo digital 
 

Estrategia N°1 Estrategia de comunicación F2_ F5_O1_O4_ 

Objetivo Dar a conocer al cliente, todos los productos que oferta Punto Plaza a través de las redes 

sociales 

Descripción Un catálogo digital no es un documento en formato pdf o InDesign, es una herramienta 

multimedia y dinámica, en la cual se puede gestionar toda la información requerida en 

una ficha de producto perfecta. (Telematel, 2018) 

Táctica Diseñar un catálogo digital de los productos orgánicos 

Desarrollo 

de la táctica 

Para la realización del catálogo digital se utilizará el programa Ilustrador; el contenido 

que contemplará será: 

 Descripción de la empresa 

 Detalle del producto, presentación y su respectiva imagen 

 Contacto de la empresa para pedidos 

El pdf del catálogo se subirá a la plataforma My Flipbooks, en donde se obtendrá el link 

del mismo que se vinculará en las diferentes redes sociales de la empresa 

Link:https://www.flipsnack.com/786CAD66AED/catalogo-punto-plaza.html 

Frecuencia Fijar una sola vez el enlace en el perfil de las redes sociales 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

40 dólares 

Indicador 𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑚𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜 
𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 = 

𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑒𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

Propuesta: 

Figura 2-5: Catalogo Digital 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 14-5: Matriz Estratégica diseño de WhatsApp Business 
 

Estrategia N°2 Calidad de Servicio_ F2; F5; O1; O4  

Objetivo Fortalecer la relación con los clientes mediante una buena atención que ayude a 

solventar sus dudas y problemas de forma rápida, logrando obtener una experiencia 

agradable con la empresa y poder fidelizar 

Descripción Hace referencia a cualquier actividad promocional o de marketing que se desarrolla en 

WhatsApp, se usa WhatsApp Business y la API de WhatsApp Business, que permiten 

gestionar las conversaciones con prospectos. (Sendinblue, 2022) 

Táctica Crear un perfil de empresa para Punto Plaza en WhatsApp Business 

Desarrollo 

de la táctica 

Para diseñar el blog de Punto Plaza se utilizará la Aplicación WhatsApp Business donde 

se procederá de la siguiente forma: 

 Abrir una cuenta empresarial de WhatsApp Business, en la cual conste la 

información que necesita conocer el cliente potencial de la empresa 

 Dentro de la misma se deberá llenar todos los campos de las herramientas del 

negocio como 

 Perfil: información, horarios, ubicación, sitio web y catalogo que se maneja la 

empresa. 

 Mensajería: mensajes de ausencia, bienvenida, respuestas rápidas y etiquetas 

 Clientes: enlace directo y vinculación de cuenta 

Frecuencia Una sola vez 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

$ 0,00 

Indicador  𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠 
𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠 

𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑠
 ∗ 100 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

Propuesta: 

Figura 3-5: WhatsApp Business 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 15-5: Matriz Estratégica política interna 
 

Estrategia N°3 Política Organizacional _ D5; D6; O2; O5 

Objetivo Crear una política organizacional que permita la toma de decisiones eficaces y así 

lograr los resultados requeridos 

Descripción sistema estructurado y deliberado de principios que orientan la toma de decisiones 

de la empresa y que aspiran a lograr resultados racionales. (Euroinnova, 2021) 

Táctica Diseñar una política organizacional 

Desarrollo de la 

táctica 

Para la elaboración de una política organizacional debemos seguir los siguientes 

pasos 

 Utilización de un programa Canva para generar la política Organizacional 

 Desarrollar las políticas, atiendo las necesidades, utilidad y su redacción 

 Aprobación de las políticas 

 Difundir políticas organizacionales 

 Mantener el cumplimiento y la vigencia de las políticas 

Frecuencia Se creará una sola vez, pero se compartirá una entrada en el blog 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

Dominio personalizado $15 

Indicador (𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 ∗ 100) 
𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = 

(𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠) 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

Propuesta: 

Figura 4-5: Diseño manual de políticas 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 16-5: Matriz Estratégica Creación de un Blog 
 

Estrategia N°4 Marketing de contenidos_ D1; D3; D8; O3 

Objetivo Mantener informado al público objetivo sobre temas relevantes como poco de historia 

de la Cooperativa y de Punto Plaza, los beneficios del consumo de productos orgánicos, 

composición, promociones productos y mucho mas 

Descripción Un blog es un sitio web o parte de un sitio que contiene contenidos actualizados 

regularmente sobre uno o varios temas. (Gustabo, 2022) 

Táctica Diseñar un blog para la empresa Punto Plaza 

Desarrollo 

de la táctica 

Para diseñar el blog de Punto Plaza se utilizará la plataforma Blogger donde se 

procederá de la siguiente forma: 

 Crear una cuenta en Blogger 

 Elegir un tema y personalizarlo en relación a la empresa 

 En la opción diseño ir agregando la información necesaria tanto en la cabecera, 

multicolumnas, sidebar, footer y pie de pagina 

 Agregar entradas las cuales se visualizarán en el inicio 

 Crear entradas donde se ingresará información de interés de los lectores 

Link: https://coacnuevaesperanza.blogspot.com/ 

Frecuencia Se creará una sola vez, pero se compartirá dos entradas a la semana en el blog 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

Dominio personalizado $5 al mes 

Indicador 𝑅𝑒𝑡𝑜𝑟𝑛𝑜 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛 

𝑡𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑑𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑜 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 
= 

𝑡𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑡𝑜𝑎𝑙 𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑐𝑡𝑜 𝑐𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

Propuesta: 

 

Figura 5-5: Diseño y creación de Blog 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 17-5: Matriz Estratégica Anuncios Publicitarios 
 

Estrategia N°5 Branding Digital_D1; D3; D8; O3 

Objetivo Dar a conocer los productos de la Tienda y a partir de ello mejorar 

el posicionamiento de la misma logrando conectar con el público 

objetivoe influir en su decisión de compra 

Descripción Publicidad digital es todas las formas de divulgar una marca y sus 

productos o servicios por medio de dispositivos o canales digitales. 

(Content, 2019) 

Táctica Realizar un anuncio de Punto Plaza 

Desarrollo de la táctica Para realizar el anuncio se deberá seguir los siguientes pasos: 

 Ingresar al perfil de Facebook de la Cooperativa 

 Elegir lo que se va anunciar 

 Diseñar el anuncio en este caso los productos de laTienda 

 Pagar el anuncio 

Frecuencia Una vez cada dos meses 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación económica $ 10,00 

Indicador 𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑𝑖𝑎𝑠 
= 
𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑𝑖𝑎𝑠 

∗ 100
 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 

 
 

Propuesta: 

Figura 6-5: Anuncios Publicitarios 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 18-5: Matriz Estratégica artículos promocionales 
 

Estrategia N°6 Estrategia Promocional “Souvenirs” _ F9; F7; F1; A4  

Objetivo captar la atención de los clientes potenciales regalando souvenirs empresariales para 

reforzar la identidad corporativa de la marca en compras de productos orgánicos 

Descripción Un regalo publicitario es sencillamente una objeto o cosa que se regala a los clientes, 

usualmente luego de realizar una compra (Alumni36279, 2022) 

Táctica Generar artículos promocionales incentivando al cliente en la decisión de compra 

Desarrollo de la 

táctica 

Los regalos se realizarán en: Bolsos reutilizables, llaveros, gorras 

• Cada uno de los regalos llevara el logo de la marca para diferenciarlo 

• El logo será el original de la empresa ya que decidieron no cambiar el Logotipo 

• Se generará por lo menos unos 100 apliques para cada tipo de regalo 

promocional 

• Se entregará 25 tipos regalos el primer sábado del mes ya que se realiza las 

ferias 

Frecuencia Provisionamiento de stock 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación Por cada regalo promocional se toma en cuenta 

económica  Bolsos reutilizables $2.00 * 100 U 

  Llaveros $1.00*100U 

  Gorras $2,50*100U TOTAL$ 550,00 

Indicador 𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑝𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑎 
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 = 

𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑜𝑏𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑎 
∗ 100 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022) 

 
 

Propuesta: 

 

Figura 7-5: Incentivos promocionales 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 19-5: Matriz Estratégica participación de ferias 
 

Estrategia N°7 Marketing Ferial_ F10; F3; A6 

Objetivo Atraer y fidelizar al cliente mediante la participación en ferias u eventos que 

permitan satisfacción las necesidades de los clientes y a su vez el 

reconocimiento de la marca 

Descripción hace referencia al conjunto de acciones de comunicación y promoción que 

lleva a cabo una empresa en el desarrollo de un certamen o congreso. 

(Group, 2018) 

Táctica Participación en ferias para promocionar los productos que ofrece Punto 

Plaza 

Desarrollo de Participación en ferias importantes 

la táctica  Contar con colaboradores, socios de la cooperativa 

  Brindar información sobre Punto Plaza a los clientes 

  Entregar material informativo 

  Realizar trípticos que detallen los productos que ofrece punto Plaza 

Frecuencia Cada primer fin de semana de cada mes 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

$ 215,00 

Indicador 𝑛𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑐𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 

𝑛𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑞𝑢𝑒 𝑠𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑜𝑚𝑒𝑡𝑖𝑒𝑟𝑜𝑛 𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑎𝑟 
= 

𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑥𝑝𝑜𝑠𝑖𝑐𝑖𝑜𝑛 
∗ 100

 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022) 

Propuesta: 
 

 
Figura 8-5: Marketing Ferial 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 20-5: Matriz Estratégica trípticos informativos 
 

Estrategia N°8 Marketing Directo_ F4; A5 

Objetivo Brindar información sobre los diferentes productos que posibilita el 

consumo según la estación climática de temporada 

Descripción está basado en lugar de producción del alimento. Esto se refiere a 

los alimentos que se producen en temporada pero que no se 

consumen necesariamente cuando se cosechan localmente. 

(Eufic, 2020) 

Táctica Entrega de trípticos con información relevante que de referencia a 

las estacionalidades y los productos que ofrece Punto Plaza para 

esas temporadas 

Desarrollo de la táctica Recabar información relevante 

 Entregar material informativo 

 Realizar trípticos que detallen los productos que ofrece 

punto Plaza 

Frecuencia Cada semana de la estación del año 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal encargado 

Estimación económica $ 135,00 

Indicador 𝑡𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑜𝑛𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑙 𝑓𝑖𝑛𝑎𝑙 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 − 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑡𝑒𝑠 𝑛𝑢𝑒𝑣𝑜𝑠 𝑎𝑑𝑞𝑢𝑖𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 
= ∗ 100 

𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑙 𝑐𝑜𝑚𝑖𝑒𝑛𝑧𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022) 

Propuesta: 

Figura 9-5: Trípticos informativos 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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Tabla 21-5: Matriz Estratégica manual de marca 
 

Estrategia N°9  Manual de Marca  

Objetivo Lograr el posicionamiento de la marca en la ciudad de Riobamba 

Descripción El manual de uso es un documento que recoge todas esas directrices 

establecidas en el diseño de la identidad visual y la estrategia 

comunicativa y la gestión de los recursos de la marca (Rueda Saez , 2021) 

Táctica Diseñar y expresar visualmente su esencia y sus valores empresariales y ser 

reconocido en el mercado 

Desarrollo de  Diseños Corporativos 

la táctica  Definir los colores, tipografías y estilos de diseños que expresen la 

 identidad corporativa 

  Desarrollar los elementos de identidad visual 

  Sistematizar el desarrollo de los iconos gráficos 

Frecuencia Cada tres Años 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Responsable Personal de comercialización 

Estimación 

económica 

$ 150,00 

Indicador 
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = 

𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 
 

𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠 
∗ 100 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022) 

 
 

Propuesta: 
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Figura 10-5: Manual de Marca 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022) 
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5.1.4. Etapa 4: Plan de Acción, seguimiento y Control 

Tabla 22-5: Matriz Estratégica 
 

 
Estrategia 

Objetivos Fecha 

de 

Inicio 

Fecha de 

Finalización 

Mecanismo de control Responsable 

Estrategia 

comunicación 

de Dar a conocer al cliente, todos los productos que 

oferta Punto Plaza a través de las redes sociales 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑚𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜 
𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 = 

𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑒𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 

Personal de 

comercialización 

Estrategia 

comunicación 

de Dar a conocer al cliente, todos los productos que 

oferta Punto Plaza a través de las redes sociales 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑚𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜 
𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 = 

𝑐𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑒𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 

 

Calidad 

Servicio 

de Fortalecer la relación con los clientes mediante 

una buena atención que ayude a solventar sus 

dudas y problemas de forma rápida, logrando 

obtener una experiencia agradable con la 

empresa y poder fidelizar 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠 
𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑜𝑙𝑎𝑑𝑜𝑠? = ∗ 100 

𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑠 

Personal 

encargado 

Política 

Organizacional 

Crear una política organizacional que permita la 

toma de decisiones eficaces  y así lograr los 

resultados requeridos 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del (𝑅𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 ∗ 100) 
𝐸𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = 

(𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠) 

Personal 

encargado 

Marketing 

contenidos 

de Mantener informado al público objetivo sobre 

temas relevantes como poco de historia de la 

Cooperativa y de Punto Plaza, los beneficios del 

consumo de productos orgánicos, composición, 

promociones productos y mucho mas 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 𝑅𝑒𝑡𝑜𝑟𝑛𝑜 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖𝑜𝑛 

𝑡𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑑𝑜 𝑝𝑜𝑟 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑜 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 
= 

𝑡𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑡𝑜𝑎𝑙 𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑐𝑡𝑜 𝑐𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 

Personal 

encargado 

Branding Digital Dar a conocer los productos de la Tienda y a 

partir de ello mejorar el posicionamiento de la 

misma logrando conectar con el público objetivo 

e influir en su decisión de compra 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑𝑖𝑎𝑠 
𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 = ∗ 100 

𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑙𝑡𝑖𝑚𝑜𝑠 28 𝑑𝑖𝑎𝑠 

Personal 

encargado 
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Estrategia 

Promocional 

captar la atención de los clientes potenciales 

regalando souvenirs empresariales para reforzar 

la identidad corporativa de la marca en compras 

de productos orgánicos 

Enero 

del 

2023 

Diciembre 

2023 

del 
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑐𝑙 

𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑝𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑎 
𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 = 

𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑜𝑏𝑡𝑒𝑛𝑖𝑑𝑎 
∗ 100 

Personal 

encargado 

Marketing Ferial Atraer y fidelizar al cliente mediante la 

participación en ferias u eventos que permitan 

satisfacción las necesidades de los clientes y a su 

vez el reconocimiento de la marca 

Enero 

del 

2023 

Diciembre 

2023 

del 𝑛𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑡𝑎𝑐𝑡𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 

𝑛𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑖𝑠𝑖𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑞𝑢𝑒 𝑠𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑜𝑚𝑒𝑡𝑖𝑒𝑟𝑜𝑛 𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑟𝑎𝑟 
= 

𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑥𝑝𝑜𝑠𝑖𝑐𝑖𝑜𝑛 

∗ 100 

Personal 

encargado 

Marketing 

Directo 

Brindar información sobre la estacionalidad que 

posibilita el consumo de diversos productos 

según la estación climática 

Enero 

del 

2023 

Diciembre 

2023 

del 𝑡𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑜𝑛𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑙 𝑓𝑖𝑛𝑎𝑙 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 − 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑡𝑒𝑠 𝑛𝑢𝑒𝑣𝑜𝑠 𝑎𝑑𝑞𝑢𝑖𝑟𝑖𝑑𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 
= 

𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑙 𝑐𝑜𝑚𝑖𝑒𝑛𝑧𝑜 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑑𝑜 

∗ 100 

Personal 

encargado 

Manual 

marca 

de Lograr el posicionamiento y reconocimiento de 

la marca en la ciudad de Riobamba 

Enero 

del 

2023 

Enero 

2023 

del 
𝑒𝑓𝑖𝑐𝑎𝑐𝑖𝑎 = 

𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑧𝑎𝑑𝑜𝑠 
 

𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑣𝑖𝑠𝑡𝑜𝑠 
∗ 100 

Personal 

encargado 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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5.1.4.2. Presupuesto 

Tabla 23-5: Matriz Presupuesto 
 

Estrategias Cantidad/Descripción Costo Unitario Costo Total 

Estrategia de 

comunicación 

1 Página web $40,00 $40,00 

Calidad de Servicio 1  $00,00 $00,00 

Manual de Política 1 Dominio Personal $15,00 $15,00 

Marketing de contenidos 12 Pago mensual 

plataforma 

$5,00 $60,00 

Branding Digital 2 Pago de anuncio 

publicitario 

$10,00 $20,00 

Estrategia Promocional 100 Bolsos reutilizables $2,00 $200,00 

100 Llaveros $1,00 $100,00 

100 Gorras $2.50,00 $250,00 

Marketing Ferial 5 Ferias cada mes del 

año 

$215,00 $1075,00 

Marketing Directo 3 Diseño de trípticos 

y plataforma 

$95,00 $285,00 

Manual de marca 1 Diseño de la marca $150,00 $150,00 

TOTAL    $3465,00 

Realizado por: (Rodríguez, Esthephany,2022). 
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CONCLUSIONES 

 
 

 La presente investigación se fundamentó en documentación bibliográfica encontrada, ya 

que se analizaron temas de interés con respecto al Branding y al posicionamiento, las mismas que 

contribuyeron de manera teórica a la formación de criterios propios basados en criterios de 

autores, por tal razón el presente trabajo de investigación se ve validado y respaldado 

científicamente a través del marco teórico planteado 

 
 Tras el estudio situacional se puedo evidenciar factores internos como externos, mediante 

la realización de matrices como (FODA, EFI, EFE y FODA Cruzado) en el que se determinó que 

la empresa no mantiene estrategias de branding, ni de posicionamiento, por otra parte también se 

pudo evidenciar con un porcentaje relevante de 3,14 refiriéndose a las oportunidades y amenazas, 

pretendiendo tomar más en cuenta las oportunidades que tiene la empresa para que contrarreste 

las amenaza cuenta con oportunidades y fortalezas que no aprovecha al máximo para contrarrestar 

sus amenazas y debilidades siendo esta una principal causante de no poder lograr posicionarse en 

el mercado 

 
 En base a los resultados obtenidos en la propuesta de la investigación, se aplicaron nueve 

estrategias como son, presencia en redes sociales, participación en ferias, branding visual, entre 

otros, todas están enfocadas a lograr el reconocimiento y el posicionamiento para la marca dentro 

del mercado de la ciudad de Riobamba. 
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RECOMENDACIONES 

 
 

 La investigación realizada, podría ser utilizada como fuente de investigación bibliográfica 

para futuros estudios o investigaciones requeridas en cuanto al branding y el posicionamiento con 

el fin de proporcionar información de apoyo. 

 
 La propuesta planteada en el Plan de Branding desarrollado se recomienda la ejecución 

de la misma ya que permitirá contrarrestar las diferentes dificultades, superar desfaces y la misma 

lograr el objetivo propuesto que es el Posicionamiento de la marca en el mercado Riobambeño. 

 
 Al conocer las diferentes técnicas aplicadas en la investigación de estudio se recomienda 

que se dedique a trabajar en los diferentes aspectos negativos, aplicando las estrategias propuestas 

o a su vez implementando nuevas, tomando en cuenta las necesidades e inquietudes que no solo 

tiene los clientes actuales sino también los potenciales y así permitan favorecer a la marca. 

 
 Aplicar la propuesta de branding para el posicionamiento del producto Punto Plaza en la 

ciudad de Riobamba, antes y después, permitiendo de esta manera reconocer si son viables y 

efectivos en cuanto a su validación de los recursos de branding propuestos. 
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ANEXOS 

ANEXO A: ENCUESTA 

 
 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS ESCUELA 

DE INGENIERIA EN MARKETING 

OBJETIVO: Recabar información de gustos y preferencias del público objetivo para 

proponer estrategias de Branding en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA. 

INDICACIONES: Antes de dar respuesta al siguiente cuestionario Marque la respuesta de su elección 

DATOS GENERALES: 

Género 

 Masculino 

 Femenino 

Edad 

 18-25 años 

 26–33 años 

 34-41 años 

 42-49 años 

 50 o más 

Ingresos 

 Desde $420 

 $421-$600 

 $601-$800 

 $801-$1000 

 Más de $1001 

Nivel académico: 

 Educación básica general 

 Bachillerato 

 Tercer Nivel 

 Cuarto Nivel 

 Otro, especifique 

…………………………………………………………………………………………………… 

Ocupación: 

 Trabajador independiente 

 Empleado publico 

 Empleado privado 

 Otro, especifique 

……………………………………………………………………………………………………. 

CUESTIONARIO 



1. ¿Qué opina usted sobre el consumo de productos Orgánicos en la alimentación diaria de su 

familia? 

 Muy Bueno

 Bueno

 Regular

 Deficiente

Porque……………………………………………………………………………. 

2. ¿Se considera un consumidor de productos orgánicos? 

 Si

 No

3. ¿Con que frecuencia promedio consume Ud., productos orgánicos? 

 Todos los días

 Algunas veces por semana

 Una vez a la semana

 Una vez al mes

 Menos de una vez al mes

 Nunca

4. ¿Incluiría productos orgánicos como suplementos alimenticios en su día a día? 

 Si

 No

5. ¿Qué tipo de producto orgánico consume? 

 Hortalizas y frutas frescas

 Lácteos

 Bebestibles (jugos, bebidas, vinos)

 Mermeladas y dulces

 Hierbas y aderezos

 Granos e infusiones

 Cereales y Frutos secos

 Legumbres

 Otros, especifique

…………………………………………………………………………………………………… 

6. ¿Con que colores usted identificaría el consumo de productos Agroecológicos “Naturales”? 

 Verde

 Naranja

 Azul

 Café

 Otros, Especificar

………………………………………………………………………………………. 

7. ¿Cree usted que la Marca “Branding” contribuye en la compra de un producto? 



 Si 

 No 

Porque……………………………………………………………………………. 

8. ¿A través de qué medios de comunicación UD. se informa sobre productos orgánicos? 
 

OFFLINE ONLINE 

 Televisión  Publicidad 

 Radio  Internet 

 Anuncios Impresos  Facebook 

   Instagram 

   WhatsApp 

   Tiktok 

 
9. ¿Conoce el producto Punto Plaza de la Cooperativa Nueva esperanza LTDA? 

 SI 

 NO 

¿La gestión de branding ayudara al posicionamiento del producto Punto Plaza de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Nueva Esperanza LTDA, en la ciudad de Riobamba? 



 

 

 

ANEXO B: SISTEMATIZACION ENTREVISTA 
 

 
No Pregunta Datos Obtenidos Fortaleza Debilidad Amenaza Oportunidad Observación 

 

 
1 

¿Por qué Punto Plaza utiliza 

esos colores y formas del 

logotipo? 

Para que los productores se asocien a la cooperativa, el logotipo 

guarda referenciales con los institucionales de la Coac Nueva 

Esperanza, color verde, naranja conjuntamente con el colibrí por 

lo que nace de la institución estos significativos 

    

 
X 

 
Identidad de 

marca 

 
2 

¿Desearía que algún elemento o 

color extra aparezca en el logo? 

 

 

ningún otro elemento mas 

 
X 

   No se acepta 

modificar el 

logo 

 

 
 

3 

¿Considera usted algún factore 

que diferencia Punto Plaza de 

los demás? 

Punto Plaza es un punto diferente tanto para comercializar con los 

productos que posee y dar oportunidad laboral a los socios de la 

cooperativa, por lo que esta actividad es interna institucional por 

lo que trabajan con los propios socios, por medio de puntos de 

canjeo que se dan dentro de la institución 

 

 
 

X 

    

 

4 

¿Cuál son los principales 

competidores para Punto 

Plaza? 

no hay todavía competidores, ya que aún no es una tienda grande, 

y no hay otros puntos para canjearlos es por ello que no hay otra 

opción más que consumir directamente en Punto Plaza 

  

X 

   

 

 

5 

¿Porque considera usted que el 

cliente prefiere comprarle a 

usted antes que la 

competencia? 

Considerando como un pilotaje ya que aún no sabemos si 

prefieren o no comprar en la tienda, sin embargo, podemos decir 

que son productos orgánicos en donde la manufactura son 

artesanales y es por ello que los socios o personas naturales 

desean consumir los productos 

  

 

x 

 

6   
x 

    



 

 

 
 

  
¿Qué valores usted practica 

dentro de punto Plaza? 

La economía solidaria, la integración entre las personas que 

venden dentro de la tienda, la solidaridad, la transparencia el 

explicar las utilidades y el beneficio que tienen cada socio, 

honestidad en cuanto a las cuentas claras 

     

 
7 

¿Como le gustaría que el cliente 

recuerde su marca? 

Que recuerden como una oportunidad una iniciativa positiva para 

mejorar la economía local 

    

 

x 

 

   

8 
¿Utiliza alguna red social para 

llegar a los posibles clientes? 

no disponemos aun ya que solo tenemos la página Facebook, pero 

no está destinada directamente para la tienda 

 
x 

   

 

 
9 

Mencione al menos 2 aspectos o 

puntos fuertes y débiles de 

Punto Plaza 

punto fuerte es que está apoyado de la cooperativa ya que brindan 

los puntos a los socios, punto débil el modelo de negocio se debe 

generar su estructura orgánico bien definida con el pilotaje que se 

está incursionando 

 

 
 

 
x 

    

 

 
10 

¿Qué producto es de suma 

preferencia para los clientes? 

Nuestro producto estrella y el más solicitado es el queso de los 

Lácteos Urbina uno de los productos más solicitados y consumido 

por los clientes 

 

 
 

 

x 

    

   

 
11 

¿Usted considera que Punto 

Plaza está bien posicionada en 

el mercado? 

No está posicionada aun, ya que es un proyecto que necesita aun 

generar una estructura organizacional estable 

  
 

x 

   

 

 
12 

¿Cuál es la cartera de 

productos que brinda Punto 

Plaza? 

Productos alimenticios como queso, turrones, nachos, papas de 

funda, harinas, huevos, mermeladas, miel, artesanías 

    
 

 

 

x 

 



ANEXO C: MANUAL DE MARCA 
 
 

 

 

 

 

 

 
 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO D: CATALOGO DIGITAL 
 

 

 
 



ANEXO E: ESTRATEGIA CALIDAD DE SERVICIO 

 



ANEXO F: ESTRATEGIA POLITICA ORGANIZACIONAL 
 

 



ANEXO G: ESTRATEGIA PROMOCIONAL 



ANEXO H: ESTRATEGIA PARTICIPACIÓN DE FERIAS 
 

 

 

 
 

 

 

 



ANEXO I: ESTRATEGIA TRIPTICO INFORMATIVO 
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