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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién denominado “Plan de Branding corporativo para incrementar las
ventas en la empresa Crepes y algo mas, en el canton Alausi” estuvo orientado al cumplimiento
del objetivo de disefiar un plan de Branding corporativo para la innovacién de la vision de la
marca y orientar a un mayor reconocimiento, el uso de la metodologia deductiva y analitica fue
esencial para el desarrollo de la investigacion, ya que proporcioné la obtencion de informacion
interna y externa que sirvio para detectar las falencias y las potencialidades de la misma, mediante
el cuestionario planteado en la encuesta se obtuvo el perfil del consumidor mismo que ayudo al
proceso de diagndstico como guia de las preferencias potenciales del mercado objetivo, la
informacion de campo obtenida destaco cierto desconocimiento por la marca, por lo que se
propuso una serie de estrategias con la finalidad de crear identidad, comunicarla y estimularla de
forma que se mantenga lider en su entorno, se concluye que la empresa sujeta a estudio no genera
reconocimiento ni mucho menos permanece en la mente de los consumidores, por lo que se
recomienda ejecutar el plan de branding con las estrategias propuestas de forma que se transmita

su identidad corporativa y se generé un impacto favorable.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <BRANDING>
<INCREMENTO>, <MARCA>, < MARKETING>, < ESTRATEGIAS>.
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ABSTRACT

The present study entitled "A Corporate Branding Plan to increase sales in the company
"Crepes y algo mas" headquartered in Alausi" was oriented to fulfill the objective of
designing a corporate branding plan to innovate the brand's vision and promote the
company. The application of a deductive and analytical methodology was essential to
develop the study as it permitted to obtain internal and external information that helped
to detect institutional deficiencies and strenghts. Through a questionnaire, the consumers'
profile was obtained for the diagnostic process as a guide to the potential preference of
the target market. The information obtained from the field study pointed out a level of
ignorance about the brand, for which a series of strategies were proposed with the aim of
creating an identity, communicate it and stimulate it in order to position the company as
a leader within the market. It is concluded that this company is neither recognized or even
remembered by consumers in such a way that the application of this branding plan with
its proposed strategies is recommended in order to transmit its corporate identity and

generate a favorable impact.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <BRANDING>
<INCREASE>, <BRAND>, <MARKETING>, <STRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion referente a un plan de branding corporativo para incrementar
las ventas en la empresa Crepes y algo més, en el canton Alausi; tiene origen debido a que, la
entidad carece de una imagen de marca fuerte en el mercado que le generé reconocimiento, esta
se presenta como una marca prestada y no propia debido a que no cuenta con un disefio Gnico ni
se realiz6 un estudio para medir su aceptacion en el mercado, de la misma forma la inversion en
procesos de comunicacién para potenciarla es algo que se desconoce ya que su socializacién es
nulay se tiende a actuar por similitud de otras organizaciones que por iniciativa propia, lo que le
ha creado un bajo posicionamiento en la localidad, por lo que se ve la necesidad de crear una
marca para la empresa que fomente su imagen y potencialice su identidad, mediante modalidades
de difusién que den a conocer la marca ante su publico objetivo y su competencia, de forma que
se impulse el negocio y se obtenga la preferencia del publico y por ende el incremento de sus
ventas. El trabajo de titulacion resulta necesario ya que profundiza el tema del Branding desde la
perspectiva tedrica, metodoldgica y practica, que beneficia directamente a la propietaria de la
organizacion y a sus clientes actuales, ya que al integrar un sistema de branding influencia a sus

actividades y las impulsa a sobresalir.

El estudio actual se ve validado cientificamente, ya que se han tomado referencias en trabajos de
titulacion de Abarca Byron y Cava Josué, que contribuyen con principios investigativos en temas
de branding y su capacidad para fomentar posicionamiento. Con respecto a la estructura utilizada
se ha tomado en cuenta el modelo de construccion de un plan de Branding de Roman Alvarez, el
mismo que aporto a la construccion de la investigacion y a su marca. La metodologia usada
permito determinar debilidades internas mediante la utilizacion de la entrevista y de la encuesta,

determinando el publico objetivo y la posicion de la empresa ante el mercado.

En el primer capitulo, se plantean antecedentes enfocados en la investigacion que sirven como
base para el desarrollo del marco teérico, con la finalidad de describir los conceptos y ampliarlos,
mediante definiciones y caracteristicas sustentadas por autores que fundamentan el desarrollo de
la investigacion, en el segundo capitulo se detalla la metodologia y se definen técnicas e
instrumentos para la recoleccion de informacion y en el tercer capitulo, se muestran los resultados
del estudio tanto internos como externos que son analizados con la finalidad de establecer

estrategias que aporten al fortalecimiento de la marca mediante el enfoque del branding.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion
En las siguientes busquedas realizadas se tiene la finalidad, de conocer investigaciones anteriores
sobre el tema relacionado como aporte para la investigacion en la Escuela Superior Politécnica

de Chimborazo se encontro lo siguiente:

a) Tema: Sistema Branding para el posicionamiento de la microempresa “Arte Metal

Villacis” de la ciudad de Riobamba
Autor: Abarca Sela Byron Daniel
Objetivo General

Proponer la aplicacion de un sistema de branding para fomentar el posicionamiento de la

microempresa “Arte Metal Villacis”.

Objetivos Especificos

e Crear una marca mediante equipos biométricos para la microempresa Arte Metal Villacis
de la ciudad de Riobamba.

e Desarrollar un manual de marca que permita tener en claro los usos correctos de la
identidad corporativa.

e Disefiar estrategias de comunicacion que permitan posicionar a la marca en el mercado.
Conclusion:

Mediante el uso de herramientas de analisis al desarrollar los diagndsticos pertinentes de la
situacion de la microempresa se determinaron falencias internas como externas las mismas que
orientaron al descubrimiento de pautas importantes para la direccion de toma de decisiones
mediante la informacion recabada previamente por medios primarios con lo cual se pudo conocer
la situacion real de la microempresa sujeta de estudio, provocando la obtencion de las estrategias
a desarrollar, el sistema de branding empez6 con la construccion de la marca que sera la parte
esencial de identidad frente al mercado, la misma que determino tener mayor capacidad de crear

impacto visual en las personas al ser analizadas con equipos de neuromarketing. (Abarca Sela, 2020)

Bibliografia: Abarca, B. D. (2020). Sistema Branding para el posicionamiento de la

microempresa “Arte Metal Villacis” de la ciudad de Riobamba.

b) Tema: Branding emocional para el posicionamiento de la microempresa de hojalateria
“ARMEV” de la ciudad de Riobamba



Autor: Cava Paguay Josué David
Objetivo General

Proponer estrategias de branding emocional para la microempresa ARMEV basadas en

la estructuracion de un plan creativo.
Objetivos Especificos

e Realizar un diagndstico situacional de la microempresa “ARMEV”
e Disefiar un plan creativo para la microempresa

e Determinar indicadores que permitan evaluar la aplicacién posterior de la propuesta.
Conclusion:

El branding emocional se utiliza como herramienta clave dentro de las estrategias para
atraer y fidelizar lo clientes actuales y potenciales, esto debido al valor agregado que
genera sobre las marcas competidoras y un vinculo emocional al relacionarse con las
tradiciones culturales de la ciudad y propiamente del giro de negocio de la microempresa
“ARMEV”, dando como resultado una identidad e imagen de impacto en los principales
medios publicitarios fisicos o digitales que contribuyan al posicionamiento. Se identifico
gue el branding emocional se apoya la aplicacién de una métodos, técnicas y herramientas
de investigacion, las mismas que permitieron recabar informacion del mercado actual y
potencial, asi como también de la propia gerencia de la microempresa, con los resultados

obtenidos se obtuvo la base para el proceso creativo y el eje rector de la marca propuesta.
(Cava, 2020, pag. 105)

Bibliografia: Cava, J. D. (2020). BRANDING EMOCIONAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DE HOJALATERIA
"ARMEV" DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA. Riobamba.

1.2 Marco tedrico
1.2.1 Branding

La gestion de una marca conlleva a necesitar una existencia perceptible, encarnando una forma
de ser, con valores y principios asociados a un contexto y a una identidad visual que emitan
mensajes por medios de comunicacion de forma combinada y sintética creando valoraciones en
su publico mediante su propia realidad, desde el momento mismo de su creacion y en lo largo de
su vida la marca debe ser concebida como un sistema, como un todo en donde los distintos

protagonistas puedan estar implicados positivamente (Costa J. , 2015, pags. 6,7).



Segun el autor (Hoyos, 2016, pag. 25), hace referencia que el branding o la creacion de marca es un
proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas, marcas ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores,
incluyendo la identidad o imagen que se desea tener en el mercado, de forma que tome

rentabilidad y relevancia, mediante todos los procesos de compra.

El branding es el conjunto de acciones relacionados con la gestion de marca. Son acciones que,
tomadas con conocimiento y competencia, lideran las marcas mas alld de su naturaleza
econdmica, convirtiéndose en parte de la cultura, e influir en la vida de las personas. Acciones
con capacidad de simplificar y enriquecer nuestras vidas en un mundo cada vez més méas confuso

y complejo (Martins, 2006, pag. 8).

1.2.2. Proceso del Branding

Segln la autora (Vayas, 2013, pag. 59) , nos hace referencia a que el Branding implica tres etapas
diferentes, es donde implica en primer lugar el proceso estratégico donde se define el nombre y
su posicionamiento como marca, en segundo lugar un disefio donde se define la identidad visual
representados por la tipografia y el logotipo, la identidad verbal como el tono de voz que se utiliza
en las comunicaciones y el sistema de identidad integrada por paletas de colores, ilustraciones,
aplicacién de los principales puntos de contacto y finalmente en tercer lugar se encuentra un
proceso de implementacion y control donde se ejecutan los planes de marketing como la
publicidad y promociones, para lograr que el posicionamiento elegido se establezca en las mentes

de los consumidores.

1.2.3.  Importancia de la marca

Entre los principales elementos que caracterizan a la sociedad se encuentra el consumo,
convirtiéndose en un identificador y diferenciador de los grupos sociales, siendo de esta manera
la esencia de nuestra sociedad, dentro de este contexto la marca actla como interfaz elemental
generando procesos de dialogo con el individuo permitiendo establecer expectativas al grupo
social al que pertenece o aspira pertenecer, destacando de esa manera la importancia que tiene
una marca para el ser humano contemporaneo, como individuo y como ser social ya que la marca
en la actualidad es inclusive mas importante que el producto mismo. A través de la marca, el ser
humano se legitima frente a si mismo y frente a los demas, por medio de ella se establecen
afinidades con sus grupos de interés y distancias con personas y grupos sociales que considera
diferentes. En razén de la marca, los individuos crean identidad de si mismos y de sus grupos

sociales (Hoyos, 2016, pag. 26).



1.2.4. ldentidad de marca
El primer paso que ha de seguir una empresa cuando crea una nueva marca es determinar cuales
van a ser los aspectos basicos en los que se van a centrar las diferentes estrategias relacionadas

con la misma.

Los autores (Jiménez, y otros, 2015, pag. 62), nos hacen referencia que la identidad es uno de los
aspectos fundamentales en el proceso, mismo que se presenta como un conjunto de aspectos y
dimensiones comprendidas por rasgos, caracteristicas estables y duraderas que generan una
personalidad mediante valores, creencias, actitudes, opiniones, signos o elementos de
identificacion. La identidad viene a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la marca,
en definitiva, su realidad. Desde el primer momento de su lanzamiento la empresa debe establecer
la identidad de su marca, definiendo sus lineas iniciales de actuacién como marca, estableciendo
para ellos el significado de la marca, signos identificativos es decir logotipo y nombre, ganando
autonomia frente a la empresa, definiendo por si misma cual es su trayectoria futura.

Estableciendo asi que la identidad de marca se desarrolla a lo largo de su vida.

1.2.5. Desarrollo de la identidad de marca

La identidad de marca crea un mundo posible en el que se circunscriben todos los valores que
forman su filosofia y los elementos que contribuyen a que esta exista, entre sus cualidades
esenciales se encuentra la legitimidad, la creatividad y la afectividad. Cuando una marca retine
estas tres propiedades maximiza sus posibilidades de ver su propuesta de identidad aceptada, ya
que logra estimular las emociones del publico, estas tres propiedades son la base y el sustento de
la identidad de marca, ya que se convierte en menos vulnerable frente a la competencia, le ayuda
a diferenciarse y posicionarse ayudando a generar fidelidad en el consumidor. Es por eso que se

compone por distintos elementos de identidad.
e Elfisico

Es la combinacién de caracteristicas independientes que se encuentran presentes en la mente del

consumidor ya que se encuentran latentes en su subconsciente.
e La personalidad

Es uno de los componentes criticos de la identidad, en el sentido que los consumidores compran
una marca principalmente por que encajan con sus propias vidas, ya que les gusta la personalidad

que la marca proyecta.

e Lacultura



Implica un sistema de valores que serdn la fuente de inspiracion y energia de la marca, estando
intimamente relacionados con los principios basicos que van a regir las sefiales externas de la

misma.
e Relaciones

Se refiere a las analogias que se crean entre el consumidor y la marca. A mayor estabilidad en
esta relacién mayor sera la confianza que en el consumidor tendrd en la misma, por lo tanto,

mayor seré su fidelidad.
e Reflejo de la marca

La marca refleja en muchas ocasiones, la imagen del cliente o del consumidor que la utiliza, esto
hace de la marca un instrumento de identidad social, ya que el reflejo determina como el publico
ve a los usuarios y compradores de esa marca. No debemos confundir este concepto con el de
segmento o publico objetivo. El segmento son los consumidores potenciales de la marca, mientras
que el reflejo es la imagen de ese segmento que la marca proyecta 0 comunica al publico en

general.
e Lapropiaimagen

Es la percepcion del propio consumidor y como se ve a si mismo cuando compra o utiliza una

determinada marca. (Jiménez, y otros, 2015, pag. 69)

1.2.6. Beneficios derivados de la imagen de marca
Segun los autores (Jiménez, y otros, 2015), hacen referencia a que la empresa tenga una imagen de

marca favorable, fuerte y Unica, puede generar beneficios a la empresa como:

¢ Proporciona ventajas competitivas
Permite competir de una manera determinada en cualquier mercado, ya que una marca
percibida de una manera nitida y coherente es preferida por el consumidor;

e Genera nuevas oportunidades de negocio
Las marcas méas sdlidas y mayormente conocidas pueden llegar a proporcionar
oportunidades estratégicas para crear nuevas lineas de productos y subproductos, o para
expandir las actividades y areas de negocio;

e Se convierte en un activo financiero
El grado de reconocimiento que una marca tiene en su mercado determina la proporcion
del presupuesto que debe invertir para darse a conocer y construir una reputacion;

e Diferenciay distingue de la competencia
Si la marca se ha planificado estratégicamente y se ha gestionado de manera adecuada

esta transmitira una imagen de marca eficiente y diferenciada ante su competencia;



e Genera confianza en las distintas audiencias.
Las mejores marcas no solo son admiradas por sus usuarios y clientes, sino que son
capaces de generar respeto en sus adversarios, convirtiéndose en puntos de referencia en
el mercado; y

e Capitaliza el sentido de pertenencia
El maximo valor de la imagen de marca se traduce en el grado de apropiacion de la misma

por parte de sus clientes externos o internos.

1.2.7. Marketing

Se entiende como el conjunto de actividades destinadas a lograr un beneficio, es decir es el
analisis, la organizacion, la planificacién y el control de los recursos, politicas y actividades de la
empresa que afectan al cliente, con vista a satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos
de clientes, obteniendo con ello una utilidad (Lépez Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarria Colomer, 2015,
pag. 22).

1.2.8. Marketing - Mix

Desde los primeros momentos de su creacion, la identidad de marca suele ser apoyada y
fortalecida por la empresa creadora a través del desarrollo de un programa de marketing acorde a
ella. EI mismo, disefiado para facilitar que la imagen transmitida sea coherente con esa realidad,
también debera tratar de que la imagen que se forme en la mente de los consumidores se aproxime
bastante a lo deseado por la empresa. EI uso de un programa de marketing correcto permitira que
la imagen intencional sea facilmente transmitida, al mismo tiempo que llegando facilmente al
consumidor esta se convertird en una imagen real, positiva y favorable. Evidentemente el secreto
se encuentra en la correcta transmision de la identidad de la marca los consumidores, ejerciendo
influencia en el comportamiento de sujeto, mismo que determinara la supervivencia y el éxito de

la marca en el mercado.

El programa de marketing desarrollado para la marca, se convierte en el elemento ideal para que
la marca resalte aquellos aspectos favorables de su identidad, facilitando su identificacion y la de

sus elementos.

e Producto. Sus distintas acciones permiten al sujeto establecer y mejorar la identificacion
de la marca destacando en el mismo rasgos y atributos diferenciadores como su disefio,
envase, etiqueta, entre otros.

e Precio. Las politicas de precios utilizadas por la empresa, pueden conseguir asociar la
marca a un determinado tipo de consumidor o0 a una situacién de uso entre otras.

e Distribucién. EIl tipo de canal de distribucion no solo vincula la marca con el
distribuidor, sino que también crea vinculaciones nuevas y refuerza otras ya establecidas.



e Comunicaciones comerciales. Permiten reforzar la identidad de marca o modificar una

errénea (Jiménez, y otros, 2015, pag. 65).

1.2.9. Marca Corporativa

La marca corporativa es aquella con la que se identifica una empresa, en algunos casos incluso
puede ser la misma que la de sus productos, como se da en las empresas muy pequefias con un
portafolio poco diversificado o empresas de servicios que anuncian y comercializan todo con la
marca de la organizacion, por el contrario las grandes empresas asignan una marca diferente a sus
productos diversificAndolos por categorias, en algunos casos la marca corporativa a pesar de ser
una empresa grande coincide con algunos de sus productos, esto obedece esencialmente a que la
empresa en sus inicios era muy pequefia, pero en medida que crecen y se desarrollan van
incorporando diversas lineas en donde aparecen diversas marcas. Es importante tener en cuenta
gue, aunque es un error comun, la marca corporativa o razén social de la empresa no se registra
como marca, sino que se obtiene para la proteccidn de registro mercantil, lo que registra a la
empresa como comerciante y le permite a la organizacion realizar una actividad mercantil de

fabricacion y de comercializacion (Hoyos, 2016, pag. 34).

1.2.10. Importancia de la Imagen Corporativa

Segln el autor (Capriotti Peri, 2009, pags. 12, 13), hace referencia a que la gestion de los atributos de
identidad de una organizacion y su comunicacion a sus publicos tiene como objetivo prioritario
lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion. Debido a la situacion
existente en el entorno general y competitivo, uno de los problemas méas importantes para las
organizaciones es que los publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos,
servicios y organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon, la
Imagen Corporativa (los atributos que los publicos asocian a una organizacién) adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma. La existencia de una buena Imagen Corporativa en los publicos

permitira a la organizacion:

e Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen Corporativa,
la organizacion existe para los publicos. Y cuando hablamos de existir, nos referimos a
ocupar un espacio en la mente de las personas. Significa estar presentes para ellos. Ese
espacio ganado en la mente de las personas es la Imagen Corporativa. Si la organizacién
esta en la mente de los publicos, existe, y si no, no existe;

o Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades, por medio de un
perfil de identidad propio, duradero y diferenciado, creando valor para los publicos.
Que la organizacion exista para los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones)

no implica la eleccién de la entidad y, por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la misma.



La Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos,
aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de
decisiones. Asi, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea valor para si
misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de beneficio mutuo es una de
las claves del éxito de las organizaciones;

Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra, ya que
las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la
organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las personas
tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con
ello, las organizaciones con una imagen corporativa consolidada podran minimizar el
impacto, en cuanto a influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de
situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales;

Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y distribuidor.
Si los procesos de decision de compra se producen, fundamentalmente, por factores
situacionales o coyunturales, el punto de venta sera el lugar donde se produciran muchas
decisiones y, por ello, el distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el
fabricante, ya que las personas elegiran en el punto de venta cualquier producto o servicio
que necesitan. Si, por el contrario, la decision de compra esta fuertemente influida por
factores previos a la situacion de compra (como puede ser la Imagen Corporativa), la
influencia de la situacion y de la coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir
los productos o servicios sobre la base de la Imagen Corporativa del fabricante. Al basar
su eleccion en estos aspectos, el fabricante tendrad un poder de negociacion superior en su
relacién con el distribuidor, ya que la gente elegira un producto o servicio concreto en
cualquier punto de venta;

Lograr vender mejor. Una organizacion que tiene una buena Imagen Corporativa podra
vender sus productos o servicios con un margen superior, ya que seguramente podra
colocar precios mas altos en relacidn con otros similares. Esto es porque la gente estaria
dispuesta a pagar un plus de marca, ya que la imagen corporativa seria una garantia de
calidad o de prestaciones superiores a los demas productos o servicios;

Atraer mejores inversores. Una buena Imagen Corporativa facilitara que los inversores
estén interesados en participar en una entidad aportando capital, ya que la perspectiva de
beneficios puede ser superior a otras organizaciones que no posean una buena imagen o
gue sean desconocidas; y

Conseguir mejores trabajadores. Una organizacion que tenga buena Imagen
Corporativa serd més apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan en el sector,

esa entidad serd una referencia, y sera preferida a otras, lo cual le facilitard a dicha



organizacién la contratacion de personas mas adecuadas en funcién de su perfil

profesional.

Por todas o algunas de estas razones, la Imagen Corporativa puede ser reconocida como un
capital importante para una organizacién, y hace necesario que se planifique una actuacion

coherente que pueda influir en la imagen que se formen los publicos. (Capriotti Peri, 2009, pag.
13)

1.2.11. Razones para la adopcion de la marca corporativa

Desde una vision interdisciplinaria e integral de la marca corporativa se abordan diferentes
motivos para explorar las razones y beneficios de su adopcién como parte de la estrategia,
mediante estudios sobre las razones percibidas como relevantes para invertir en branding
corporativo, se implic6 una investigacion cualitativa con ejecutivos de multinacionales europeas,

como resultado se definieron cinco grupos principales.

Coordinacion y manejo de problemas de identidad en operaciones multinacionales. Construyendo

un posicionamiento comun de valores e ideas como un paraguas en la integracion y la gestion.

La importancia creciente del mercado de capitales y la influencia de una reputacion favorable

como requisito previo en la relacion con los inversores y la negociacion de acciones.

Guerra por el talento para atraer y retener a los mejores profesionales, asi como la satisfaccion y

evaluacion general de los empleados como un gran lugar para trabajar.

Necesidad de crear sinergias entre marcas, creando mayor criticidad del cliente y la posibilidad

de ampliarlas marcas.

Aumento de la demanda de transparencia, debido al aumento de las obligaciones legales,
combinado con la presién acumulada por la transparencia y el interés de la informacidn (Rodrigues,

Mazzola, Bassi, & Nakazato, 2017, pag. 9).

1.2.12. Componentes de la Identidad Corporativa

La mayoria de los autores analizados plantea que la Identidad Corporativa tiene dos componentes
fundamentales como la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa. La primera de ellas es el
“alma” (soul) de la Identidad Corporativa y representa aquello que la organizacion realmente es,
en este momento. Es el componente que liga el presente de la organizacion con su pasado, su
evolucion historica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello. La segunda de ellas,

por su parte, es la “mente” (mind) de la Identidad Corporativa, y representa lo que la organizacién
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quiere ser. Es el componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su

capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo. (Capriotti Peri, 2009, pag. 23)

1.2.13. Cultura Corporativa

Es alma de la identidad Corporativa, “aquello que la organizacion realmente es, en este
momento”. Es el componente que liga el presente de la organizacion con su pasado, su evolucion
historica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello. Los tres componentes de la Cultura
Corporativa son:

e Las Creencias: presunciones basicas compartidas
e Los Valores: principios compartidos que rigen la conducta.

e Las Pautas de Conductas: son los modelos de comportamientos observables (Capriotti Peri,
2009, pag. 24)

La cultura corporativa constituye una racionalizacion para la conducta de las personas dentro de
ella y una guia para la accion, es una cualidad que distingue una compafiia de otras en el mismo
ramo. Se ha observado que las empresas multinacionales auspician una cultura que les sirve para
adaptarse a los distintos entornos de negocios en los cuales se insertan, mediante pautas para
orientar la conducta dentro de la corporacién, disminuyendo asi los riesgos de insertarse en
entornos de negocios muy distintos al de la casa matriz. Esos entornos, a su vez, imponen diversas
exigencias a los gerentes quienes tratan de adaptarse a ellos, lo que genera conductas dificiles de
predecir para las corporaciones. Mediante la aceptacion de la cultura corporativa se logra que los
gerentes den prioridad a las exigencias de la empresa y que muestren, conductas acordes con las
metas de la firma. Sin embargo, la aceptacién de la cultura corporativa depende de las

oportunidades que la firma ofrece para avanzar profesionalmente. (Berlin, 2002, pag. 76)

1.2.14. Filosofia Corporativa
Es la mente de la identidad Corporativa representa, lo que la organizacién quiere ser. Vincula el
presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el

tiempo. Esta compuesta por tres aspectos basicos:

e La Mision Corporativa es la definicién del negocio o actividad de la organizacién. “qué
hace”

e La Vision Corporativa es la perspectiva de futuro de la organizacion. “a dénde quiere
llegar™.

e Los Valores Centrales Corporativos representan el “como hace” la organizacion (Capriotti
Peri, 2009, pag. 25)

1.2.15. Componentes de la Marca simbolos identificadores
Los simbolos identificadores son otra manera de ver a las marcas y como ellas se usan para

representar a un producto, estos simbolos estan relacionados desde la manera en cémo se
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nombran, se escriben y en como se presentan a los mercados mediante elementos multisensoriales

representados por letras, fonemas, signos, olores, sonidos y elementos tridimensionales. (Hoyos,
2016, pag. 55)

1.2.15.1. Nombre de la marca

El nombre de la marca o marca nominativa, es la manera en la que se escribe la marca. La
seleccion de un nombre para un producto es tan importante como lo es para una persona, tanto asi
gue su proceso es minucioso y en ocasiones se hacen listas para discutir cada una de las
posibilidades con detalle, incluso se busca el significado de los nombres para escoger uno que
signifique algo positivo y que en un fututo asegure el éxito mediante una mejor imagen, y en
cierta medida cumpla con las caracteristicas minimas como el ser memorable, breves, deben tener
facil pronunciamiento, relacionados con algo positivo o simbolico y tener eufonia, de igual
manera deben tener individualidad es decir no tener elementos comunes con otras marcas, deben

ser atemporales y deben tener una representacion grafica agradable (Hoyos, 2016, pag. 55)

1.2.15.2. El logotipo

Representa a una marca graficamente hablando, se usa como elemento tradicional para ese efecto,
esta palabra no por ser muy utilizada es realmente adecuada, ya que este cambia de hombre de
acuerdo a la representacion grafica utilizada para denotar la marca, por lo que se habla de cuatro

elementos.

1.2.15.3. Logotipo o logo
Corresponde a la representacion de la marca a través del uso de solo letras. Se define también

como la expresion tipografica de la marca. Desde la parte legal se habla de la marca nominativa.

1.2.15.4. Isotipo

También conocido como simbolo- icono de la marca, hace referencia al uso de elementos graficos
0 iconos para representar una marca. Legalmente se conoce como la marca figurativa, vale la pena
decir que tanto el isotipo como el logotipo se pueden usar de manera separada, dependiendo de

los objetivos de comunicacion que se pretendan.

1.2.15.5. Imagotipo
Se da cuando se combina el logotipo es decir la tipografia de la marca con el icono, se pueden a

dar a conocer también como logomarca o logosimbolo.

1.2.15.6. Isologo
Es similar al imagotipo, pero se diferencian en que las letras que describen el nombre de la marca

se encuentran integradas al icono y por tanto no se pueden usar por separado una de la otra.
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1.2.15.7. Logotipo secundario
Algunas marcas por asuntos de tipo legal se ven obligadas a usar logosimbolos resumidos ya que
parte de sus nombres de marca suelen estar registrados de manera previa y se usan para identificar

otro producto. (Hoyos, 2016, pag. 129)

1.2.15.8. Tipografia corporativa

Conocida también como la familia tipografica, se refiere al tipo de letra que se va a utilizar para
representar la marca, hay tres maneras de seleccionar la tipografia de la marca. En primer lugar,
existen en los programas de disefio, una serie de fuentes, tipos de letras que pueden usar
libremente los disefiadores para las marcas. La segunda manera consiste en utilizar las fuentes ya
establecidas y hacerle cambios parciales a cada una de las letras para obtener una fuente
relativamente Unica para la marca, esta alternativa es la mejor cuando se quiere tener una marca

altamente diferenciada. (Hoyos, 2016, pag. 130)

1.2.15.9. El eslogan

El eslogan o lema es una frase corta, que acomparfia a la marca, es en algunos casos conocido o
relacionado como el apellido de la misma, este debe sintetizar su esencia y debe ser facil de
recordar, debe ser positivo y tener la vocatividad suficiente para conectar al consumidor con la
marca. Los usos de este simbolo identificador son diversos, siempre debe aparecer al lado de la
marca para entregar algun contenido al consumidor, es muy Util en piezas graficas pequefias en
donde se requiere que de un solo vistazo se genere comunicacion, a pesar que se considera al
eslogan como un elemento importante para la identificacion y la comunicacion de la marca hay
quienes aseguran que su época de gozo ya no es igual ya que confian en que una repeticion
continua del mismo en medios de comunicacién masivos es mas efectivo y genera mas

recordacién de la marca (Hoyos, 2016, pag. 62)

1.2.16. Colores marcarios o colorimetria

1.2.16.1. Usos de la colorimetria

El logosimbolo normalmente se presenta en diversas formas. La principal es en colores, también
se presenta en blanco y negro o invertido, como si fuera un negativo. Esto se da teniendo en cuenta
que un logosimbolo se puede usar de tres formas; la primera para todas las piezas de comunicacion
que se dirigen a los consumidores, que requieren que se usen todos los colores de la marca; el
blanco y negro se utilizan para papeleria corriente de bajo costo, que generalmente no llega a
manos del consumidor, finalmente el logotipo en colores invertidos al blanco, es decir sobre

fondos de diferentes colores.

1.2.16.2. Tamafios y proporciones
Existen herramientas denominadas planimetria o plano técnico, esto consiste en la cuadricula

dentro de la cual se definen las medidas y las proporciones de cada uno de los elementos del
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logosimbolo. Esta herramienta es importante para evitar que los diferentes usuarios de la marca,
como las agencias publicitarias, proveedores externos de articulos promocionales, los diferentes
departamentos de comunicacion y produccion usen el logosimbolo en proporciones diferentes a
las establecidas en los diferentes manuales ya que es comdn que proveedores pequefios de
publicidad o papeleria ajusten el tamafio del logosimbolo a conveniencia, desconociendo las

proporciones originales generando deformaciones en la imagen que quiere comunicar la marca.
(Hoyos, 2016, pag. 127)

1.2.17. Tipologia de las asociaciones de la imagen

Segln los autores (Jiménez, y otros, 2015, pag. 79), hace referencia que en marketing se reconoce que
las asociaciones que conforman la imagen de la marca pueden ser de diferentes tipos y presentan
diferentes naturalezas. No obstante, pese a este reconocimiento, han sido varios los trabajos
elaborados a fin de proponer una clasificacion sobre las mismas. Una de las mas aceptadas es la
desarrollada por keller, la cual atiende al nivel de abstraccién de la asociacion. El contenido
informativo que la asociacion proporciona a la marca, lleva a este autor a clasificar las

asociaciones en tres categorias distintas; atributos, beneficios y actividades:

e Atributos
Son descritos como aquellos rasgos caracteristicos del producto o del servicio que la
marca rubrica, y que condicionan la accion de compra del consumidor, dentro de los
atributos del producto se ha de diferenciar los atributos relativos y no relativos al
producto, segln estén o no relacionados con la composicion fisica del producto o con sus
requerimientos basicos exigidos en el caso de tratarse de un servicio;

¢ Beneficios
Es el segundo en ser asociado a la marca por el consumidor, se puede entender como
beneficio el valor que el consumidor tiene de producto o servicio, basado en la
combinacién de sus atributos, basado en autores los beneficios que un producto ofrece
pueden ser clasificados en tres categorias atendiendo a las motivaciones que provocan su
busqueda, es decir, atendiendo al tipo de necesidad que trata de satisfacer. Estos tipos de
beneficios son denominados; beneficios funcionales, experienciales y simbdlicos;

e Actitud
Es el tercer tipo de asociacion propuesta, es entendida como el conjunto de evaluaciones
que realiza el consumidor sobre la marca, la actitud se considera un elemento esencial en
la imagen, ya que a menudo constituyen el antecedente basico del comportamiento de
compra de los sujetos. El desarrollo de actitudes positivas o negativas frente a la marca
suele estar fundamentalmente basado en creencias que el consumidor tiene en relacién al

grado de presencia en el producto. (Jiménez, y otros, 2015, pag. 79)
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1.2.18. Brand Audit

Hace referencia al proceso de construccion de una marca ya existente, es decir no partimos de
cero, para lo cual se debe estudiar la marca existente, que valores y asociaciones representa para
los clientes, que grado de conocimiento tienen, cual es la situacién competitiva, ya que sin este
analisis se puede llegar a conclusiones poco realistas. Se debe saber cual es el potencial y el
alcance de la marca actual para poder establecer su recorrido potencial, este proceso sera base del

analisis DAFO (LLopis Sancho, 2015, pag. 129).

1.2.19. Imagen de marca e identidad de marca

Al analizar la imagen de marca y la identidad de marca pueden parecer conceptos sumamente
iguales es por eso que segun Joan Mir mediante el mapa de significados de una marca, da a
conocer que existen dos posibles perspectivas: entre ellas las percepciones reales por parte de los
consumidores y las percepciones deseadas por parte de los gestores de la marca. La primera
perspectiva se conoce como imagen de marca y la segunda como identidad de marca. La imagen
de marca es el conjunto de ideas que una marca evoca en la mente del consumidor. La identidad
de marca es lo que el gestor de la marca quiere construir, la percepcién que quiere crear, la
impresién que quiere imprimir en la mente del consumidor. En una marca poderosa, la imagen y
la identidad de marca estan perfectamente alineadas. Para conseguir que imagen e identidad
confluyan, tendremos que gestionar aquellas percepciones o asociaciones del mapa de

significados que divergen entre lo que evocan y lo que queremos que evoquen. (Mir Julia, 2015, pag.
29)

1.2.20. Marcay como gestionarla estratégicamente en la empresa

Segun el autor (Casanoves , 2017), dice que la marca es mas que el simbolo identificativo de una
organizacion, es su espiritu, por lo que cada paso que se da en su creacion debe seguir una
estrategia que desarrolle y mantenga los valores de aquella, el Branding es el proceso que permite
construir una marca y fijarla en la mente del consumidor, influyendo en sus emociones,
estableciendo vinculos entre este y la marca que activen su deseo por adquirir los productos y

servicios vinculados a ella.

1.2.21. To Brand or not to brand?
Se considera que, si Shakespeare hubiera sido un gestor de marketing, probablemente habria

reformado su pregunta: ser 0 no ser marca, esa es la cuestion.

Por tanto, la primera cuestion que se debe resolver desde el Departamento de Marketing es el
hecho de saber si, efectivamente, se va a destinar presupuesto para abordar productos con marca,
0 no. Asi, focalizdndonos en la diferencia entre productos y marcas, el primero es cualquier cosa

que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo, que puede
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satisfacer una necesidad o deseo. Y, con ello, se definen cinco dimensiones que alberga todo

producto, que son:

e Beneficio béasico: necesidad o deseo fundamental que los consumidores satisfacen al
consumir el producto o servicio.

¢ Producto genérico: version basica del producto que contiene solo los atributos necesarios
para su funcionamiento, pero sin caracteristicas distintivas.

e Producto esperado: conjunto de atributos que suelen esperar y aceptar los compradores
cuando adquieren un producto.

e Producto aumentado: incluye atributos, beneficios o servicios relacionados con el
producto que lo distinguen de la competencia.

e Producto potencial: incluye todos los agregados y transformaciones que un producto
podria experimentar en un futuro.

Se considera que una marca es mas que un producto, puesto que puede tener dimensiones que la
diferencien, de alguna forma, de otros productos disefiados para satisfacer la misma necesidad.
Dichas diferencias pueden ser racionales y tangibles o simbélicas, emocionales e intangibles. Es
decir, lo que distingue y le da valor a una marca de su contraparte, una mercancia sin marca, es la
suma total de las percepciones de los clientes y los sentimientos relacionados con los atributos
del producto, asi como con el nombre de la marca, la compafiia asociara a la misma, su desempefio

en el tiempo y todo lo que simboliza.

Con ello, y haciendo una comparativa filoséfica entre ambos, se puede entender que la marca es
la que le da el poder al producto de ser Gnico y le brinda la posibilidad de posicionarse en un
mercado y mucho mas en las mentes ya que un producto esta construido en una fabrica, una marca
se construye con confianza y relacion; un producto es un simple objeto, una marca es Unica e
irrepetible; un producto se queda obsoleto muy rapidamente, una marca tiene un &pice de
personalidad y sentimiento; un producto es vendido por un comerciante, una marca es comprada
por un cliente y amigo; un producto es facilmente copiado por un competidor, una gran marca es

atemporal y puede convertirse en divina.

Més aln, la marca acumula un conjunto de valores y atributos a lo largo del tiempo que, de forma

significativa y apropiada, diferencian productos que, de otro modo, serian similares.

Siguiendo esta linea, varios académicos de marketing definieron la marca como la personalidad
o identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion, deriva de la percepcion del
consumidor respecto a los atributos. Esta definicion corrobora que la marca es algo que

transciende al producto o servicio, que tiene vida propia, que se alimenta del producto original,
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pero que también lleva consigo sus valores e identidad. Por consiguiente, la marca representa la

satisfaccion principal que el cliente espera y desea del proceso de compra y uso de un bien.

Por tanto, el desarrollo de marca crea estructuras mentales y ayuda a los clientes a organizar lo
gue saben acerca de los productos y servicios, de tal forma que facilita su toma de decisiones y
que, en el proceso, le otorga valor a la empresa. Asi pues, la clave del desarrollo de marcas se
basa en que los consumidores perciben diferencias entre las marcas de una categoria de producto
en particular. Y dichas diferencias se pueden relacionar con los atributos o beneficios de la
mercancia misma, o puede que estén vinculadas con consideraciones mas intangibles referentes

a la imagen (Casanoves , 2017).

1.2.22. Venta

El éxito de un nuevo producto o empresa, naturalmente se mide por su aceptacion en el mercado
ya que no basta con solo tener una buena oferta hay que saber venderla. La venta es el proceso
necesario para concluir un negocio en el que se aprendera a preguntar, escuchar, observar, detectar
0 provocar una necesidad, la venta es cada vez mas importante ya que muchas veces lo que decide
la compra no es el producto, la publicidad u otras ofertas, sino la persona que lo ofrece. Los
clientes actuales y potenciales esperan, necesitan y exigen una persona que les ayude a comprar,

ya sean emprendedores mismo o sus vendedores, 1o que se puede lograr.
Identificando las verdaderas necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

Demostrando su capacidad para ayudarles a resolver su problema de compra, brindandole

confianza, seguridad e interés.

Presentandoles los productos y servicios adecuados, mostrandoles los beneficios que satisfacen

plenamente sus necesidades.

Hay que complacer a los clientes dandoles el valor que buscan en términos de productos y
servicios de calidad al precio adecuado, proporcionandoles una experiencia de compra que llene
sus expectativas de atencion, comodidad, seguridad y garantia. Por eso la actividad de las ventas

tiene que ser una actividad profesional. (Schnarch Kirberg, 2019, pag. 170)

1.2.23. Posicionamiento

Compone la posicion del producto es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo a
sus atributos importantes, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor en comparacién con
la competencia sea real o directa, ya que la empresa necesita un punto de referencia para que se
entienda y recuerde lo que se va a comunicar. La metodologia del posicionamiento se resume en
aspectos como identificar el mejor atributo de nuestro producto, conocer la posicion de los
competidores en funcidén a ese atributo, decidir las estrategias en funcion de las ventajas

competitivas y comunicar el posicionamiento deseado (Schnarch Kirberg, 2019, pag. 91).
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Tipos de posicionamiento:

Atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el tamafio o el tiempo que

lleva de existir.

¢ Beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio
que las demas no dan.

e Uso o aplicacién: el producto se posiciona como el mejor en determinados usos o
aplicaciones.

e Competidor: se afirma que el producto es mejor en algtn sentido o varios en relacion con
el competidor.

e Categoria de productos: el producto se posiciona como lider en cierta categoria de
productos.

e Calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir

mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

1.2.24. Diferenciacion

Dotar a un producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo periférico que lo haga
percibir como Unico y apreciado por el cliente, se convierte en un arma empresarial eficaz para
conseguir resultados comerciales dptimos. Dicha estrategia es cada vez mas necesaria en un
mundo globalizado donde hay exceso de oferta y el cliente se hace mas exigente, puede hacer
referencia a los contenidos y prestaciones del producto, a su continente o packaging o a los
servicios a los que permita acceder. Esta estrategia tiene como objetivo una percepcion distinta
del producto, cualquier atributo escogido bajo la premisa de ser valorado por el cliente puede

servir como elemento de diferenciacion; calidad, tamafio, material, envase, disefio, color y marca.
(Carrio & Segura, 2006, pags. 52,53)

1.2.25. Analisis PEST

Segun el autor (Pérez, 2019, pag. 13), hace referencia que es una herramienta comdnmente utilizada
por las empresas para obtener un andlisis den entorno que les rodea, el nombre es un acronimo
que viene de las siglas de los factores analizados; politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos y
legales, esta herramienta fue creada por Liam Fahey y V.K. Narayanan, facilita el entendimiento
del contexto en el que la organizacién va a operar, ayudando a comprender las evoluciones de los
mercados en los que se mueve la empresa, asi como las dificultades y a los retos que se puede
enfrentar, este método sirve para todo tipo de empresas por la flexibilidad con la que se maneja
independientemente del tamafio o del sector en el que se encuentre de la organizacién, también
ayuda a la toma de decisiones, ya que permite conocer tanto el mercado actual como su evolucién
para anticiparse a los cambios y evaluar riesgos. Por lo tanto, las empresas que utilizan esta

herramienta son capaces de orientarse y posicionar su negocio de forma favorable. (pag. 13)
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1.2.26. Las 5 Fuerzas de Porter

Es una herramienta de gestidn creada por Michael Porter, mediante este modelo se puede analizar
una industria, sector o empresa, nos permite conocer el nivel de competencia que hay en la
industria 0 mercado, permitiendo realizar un analisis que sirva para crear las estrategias que debe
seguir la empresa para hacer frente a las oportunidades y amenazas que se han detectado, las 5

fuerzas de las que se hablan son las siguientes:

e Poder de negociacion de los clientes, esta fuerza depende directamente del mercado en el
que se trabaje, si un mercado tiene pocos clientes se corre el riesgo de que estos se
organicen y decidan los precios que deberia tener el producto o servicio;

e Poder de negociacién de los proveedores, cuanto menos sea el nimero de proveedores,
mayor sera su poder de negociacién, al no tener competencia los proveedores podrian
aumentar sus precios y ser menos flexibles;

e Amenaza de los nuevos competidores entrantes, dependiendo del mercado y las barreras
de entrada que se encuentren, es probable que aparezcan nuevos competidores, es
necesario analizar esas barreras de entrada y reforzarlas;

e Amenaza de productos sustitutos, empresas que venden productos alternativos al de la
empresa que se estudia. Estos productos sustitutos suelen marcar y limitar los precios,
que precios mayores pueden hacer que los consumidores se decidan por otros productos,
es necesario establecer una estrategia que impida que las personas produzcan o vendan
estos productos, por ellos se emplean diferentes medidas para el aumento de la calidad,
reduccion de precios o una buena estrategia de comunicacién que aumente la visibilidad
del producto como los canales de venta.

¢ Rivalidad entre empresas competidoras, se refiere a la competencia directa, mismas que
ofrecen un mismo producto, por lo que existen varios factores de rivalidad y permiten
que esta crezca, por ejemplo una menor demanda del producto, poca diferenciacion,
mismos precios; esto se debe a que las estrategias que se siguen cuando existe rivalidad,
consisten en intentar superar a los demas o aprovechar sus debilidades, pero estas
acciones suelen conllevar a reacciones rapidas por parte de la competencia, llevando a
precios mas bajos y menores ganancias para la industria, haciendo ese mercado menos

atractivo para cualquier nuevo competidor. (Pérez, 2019, pag. 14)

1.2.27. La cadena de valor
Es un modelo tedrico desarrollado por Michael Porter, esta herramienta se usa para analizar todas

las actividades que realiza una empresa, asi como los departamentos, buscando todos aquellos
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procesos que afiadird para asi poder identificar sus ventajas respecto a los competidores, gracias
a este medio se puede examinar, no solo las actividades, sino también las interacciones de estas.
La cadena de valor da un modelo de aplicacidn general con el que se puede representar de manera
sistematica las actividades de cualquier organizacién empresarial, este modelo se conforma por
las etapas que dan valor tanto al producto como a la empresa, para hacer este analisis las
actividades se dividen en dos grupos, primarias, aquellas que se relacionan con la creacion del
producto, su venta y distribucion, se distinguen 5 actividades primarias, la logistica interna,
externa, las operaciones, el marketing y ventas, y el servicio postventa, y las secundarias o
actividades de soporte, se incluyen en este grupo aquellas actividades transversales a toda la
empresa, las que apoyan y auxilian a las primarias, como son las compras, desarrollo tecnolégico,
gerencia o infraestructura, descomponiendo cada una de estas etapas y todo lo que en ellas afiade,
0 no valor a laempresa, podemos obtener fortalezas y debilidades que nos ayuden a conocer mejor
la empresa y pode actuar respecto a ellas. (Pérez, 2019, pag. 15)

1.2.28. Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que las estrategias resuman y evallen
informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, legal,
tecnolégica y competitiva. Sin importar el nimero de oportunidades o amenazas clave incluidas
en la matriz, la puntuacion ponderada total mas alta posible para la organizacién es de 4.0, y la
mas baja posible es de 1.0, la puntuacién ponderada total promedio es de 2.5. la puntuacién
ponderada de 4.0 indica que la organizacién estd respondiendo extraordinariamente bien las
oportunidades y amenazas existentes en la industria, una puntuacion total de 1.0 indica que las
estrategias de la empresa no estan ayudando a capitalizar las oportunidades ni evitando amenazas

externas. (Fred, 2013, pag. 96)

1.2.29. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Es una sintesis dentro del proceso de auditoria interna de la administracion estratégica, esta
herramienta para la formulacién de estrategias sintetiza y evalUa las fortalezas y debilidades mas
importantes encontradas en las areas funcionales de una empresa y también constituye la base
para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. Al desarrollar esta matriz se requiere
cierta dosis de intuicion que impida que se le interprete como técnica todo poderosa, dada su
apariencia cientifica, es mas importante comprender bien los factores que suponen las cifras, de

manera similar a la matriz EFE en el momento de su puntuacion ponderada. (Fred, 2013, pag. 138)

1.2.30. Modelo para la creacién de marca
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1.2.30.1. Modelo de elaboracion de un Plan de Marketing propuesto por Maria del Mar

Soria.

Modelo plan de Marketing

Estructura y funcionalidad: Se debe partir de un analisis externo e interno, basada en la
investigacion de la competencia y sus modos de accionar, al igual enfocada a los recursos de la

marca y su capacidad de actuar ante la competencia.
Fases de la estructura:

Investigacion, la marca se informa sobre el perfil del pablico al que se dirige y los medios 6ptimos

para llegar a ellos, realiza un autoanalisis y realiza planteamientos.
Creacion de estrategias, difusion de mensajes determinados en periodo de tiempo.

Planteamiento de acciones estratégicas, como instrumentos de optimizacién del posicionamiento

de la marca en el mercado, marketing mix.
Ejecucion de acciones, desarrolla las estrategias establecidas con anterioridad.

Evaluacion y medicidn de resultados, se evalan y valoran los resultados a los que ha dado lugar
el plan de marketing, comparando el beneficio conseguido por la empresa tras el lanzamiento del

plan en relacion a la invasion.

Politicas de marketing en la empresa: Acciones estratégicas que llevan a la empresa a la
obtencion de objetivos, vinculada por sus elementos principales como las 4P (producto, precio,

distribucién y promocion).
Formas de planificacion:

Planes estratégicos a largo plazo, fijan esfuerzos y operaciones futuras, ejecutados por la alta
direccidn, tiene como objetivo fijar planes de crecimiento a través de estudios minuciosos de las
4P.

Planes anuales, tienen como misién fijar metas para un afio, ejecuta planteamientos entorno a las

4P, su modificacion se realiza cada 12 meses.

Planes de producto, establece planes a corto y largo plazo para un producto en particular, su
disefio corre a cargo del departamento de marketing, tiene como finalidad el fijar metas,

estrategias y presupuestos.
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Planes de proyectos, operaciones concretas, introduccién de nuevos proyectos o adquisicién de
nuevas empresas, tienen como resultado planes de desarrollo de nuevos productos o de

adquisiciones.

Planes de actividades, su objetivo es establecer una agenda de actividades que impulsen el
desarrollo de proyectos.

Presupuesto del plan de marketing: Determinada por los objetivos a los que la marca se dirige,

condiciona las acciones estratégicas.
Formas de plantear el presupuesto:

Porcentaje de ventas anteriores, parte de la cantidad recaudada de ventas anteriores y lo destina

a campafias de medios y promocion.

Porcentaje de margen bruto, destina inversién para publicidad sobre el costo de ventas

obtenido.

Porcentaje de pronostico, inversion en funcion de lo que se prevé gastar, lo cual es algo

arriesgado ya que es algo dificil acertar el valor exacto.

Inversion sobre experiencias anteriores, enfocada en empresas que ya han realizado campafias

con anterioridad y ya se prevé lo que gastara. (Soria, 2016, pag. 40)

1.2.30.2. Modelo propuesto por Joan Costa: Masterbrand
Modelo Masterbrand

Identidad Institucional: Compuesto por el nombre de la organizacion, con el que se muestra al

mercado y el cual serd inyectado en todo el proyecto de la marca.

Cultura Organizacional: Es la identidad, modo de ser y hacer de la empresa, se compone por la

vision, la mision y los valores que guian sus decisiones y conductas.

Estrategia Corporativa: Establece metas y objetivos que se puedan ejecutar a través de estrategias

generales de la empresa a la que luego se le integraran estrategias particulares de la marca.

Proyecto de Branding: Es el desarrollo de esfuerzos creativos basados en la realizacion de la

marca y su identidad, basados en la planificacion de los procesos estratégicos.

Investigacion: Estudios previos disponibles para la realizacion de sondeos, seguimientos, control

0 medicion de resultados.

Proteccion de la marca: Enfocado en estrategias de registro legal en propiedad, incluyendo

dimensiones que aseguren su dominio y exclusividad completa como marca.
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Manuales de Gestion y Aplicaciones: Gestiona todos los procesos creativos de la marca, su

realizacion, usos, normas y su promocién.

Marketing: Estrategias de comunicacion y comercializacién de la marca. (Costa J. , 2012, pag. 3)

1.2.30.3. Modelo propuesto por Jorge Roman Alvarez

Modelo Plan de Branding

Anélisis Situacional: Microentorno, Macroentorno, Estratégico situacional;
Investigacion de mercado: Objetivos, Herramientas de investigacion, Resultados obtenidos;

Plan de marketing: Plan estratégico, Marketing mix. (Roman, 2015, pag. 8)
CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

De acuerdo con el autor (Maxwell, 2019), hace referencia a la investigacion cualitativa como aquella
cuyo propdsito es ayudar a comprender los sentidos y las perspectivas de las personas estudiadas
teniendo un punto de vista amplio, la investigacién cualitativa tiene un enfoque inductivo y de
final abierto, su anclaje en datos son textuales o visuales antes que numéricos y su objetivo
primario esta relacionado con la comprension particular en lugar de una generalizacion entre

situaciones.

La investigacion cuantitativa segun el autor (Cardenas , 2018) , hace referencia a que es un proceso
sistematico y ordenado, basado en el positivismo l6gico que pretende encontrar leyes que
expliquen la realidad, esta dirigida a los datos medibles y cuantificables, buscando relaciones
entre las explicaciones enfocada en los resultados, trabaja con muestras representativas y los
resultados son generalizados, analiza estadisticamente identificando tendencias mediante datos

numMEricos.

El enfoque de la investigacion sera cualitativo y cuantitativo, debido a que en primera instancia
se realizara la recoleccién de informacion para luego llevarlos a un andlisis e interpretacion,
respecto al enfoque cualitativo se llevara a cabo la obtencion de informacion de las variables
sujetas al estudio, respecto al enfoque cuantitativo este representara los resultados que se

obtendran del trabajo de campo por medio de los instrumentos y técnicas de investigacion.

2.2. Nivel de Investigacion
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Los autores (Diaz Narvaez & Calzadilla Nufiez, 2015) , hacen referencia a los niveles de investigacion
exploratoria y descriptiva; con respecto a la investigacién exploratoria, se emplea esencialmente
cuando el objeto de investigacion se presenta como algo total, sea nuevo o parcialmente
desconocido, es decir tienen como fin el familiarizarse con lo desconocido e identificar
caracteristicas, conceptos o variables, con respecto a la investigacién descriptiva esta Opera
cuando se requiere delinear caracteristicas especificas descubiertas por la investigacion
exploratoria, esta se puede realizar utilizando métodos cualitativos y en un estado superior de
descripcion utilizar método cuantitativo ya que tiene como prop6sito el medir de forma mas
precisa las caracteristicas, propiedades y dimensiones. De esta manera los estudios exploratorios
se interesan por descubrir, mientras que las investigaciones descriptivas se interesan en medir con

la mayor precision posible.

En la presente investigacion se utilizara un nivel exploratorio y descriptivo, ya que sera necesario
conocer el objetivo de estudio tomando en cuenta que la informacidn sobre el fenédmeno que se
investigara es poca y se deberd incrementar de forma que sea una informacion completa y
referencial, el nivel descriptivo se utilizara debido en que la investigacion se exponen
caracteristicas, estrategias y el proceso de un plan de Branding lo cual fundamentara la

investigacion

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1.  Segun la manipulacion de la variable independiente

Se utilizara una investigacion mediante una variable independiente no experimental ya que las
variables de investigacion no seran manipuladas ni se controlaran mediante un laboratorio, todo
con el fin de que el proceso se limite a observar los resultados y se den los hechos de manera real
obteniendo datos de forma directa los cuales se puedan estudiar posteriormente estableciendo

soluciones reales.

2.4.Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.5. Tipo de estudio

La investigacion sera de tipo transversal ya que se utilizardn métodos estadisticos para el célculo
de la muestra en torno de la poblacion, la cual nos proporcionara datos necesarios para la
propuesta de un plan de Branding, tomando en cuenta que nos permite realizar la recoleccion de

datos una sola vez, efectuando la toma de decisiones y la realizacion de estrategias.
2.6. Investigacion

La investigacion seré:
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Documental, debido a que se utilizaran fuentes primarias y secundarias para la obtencién de

informacion.

De Campo, debido a que se obtendra informacion del mercado actual y potencial, con respecto

al posicionamiento de la marca.
2.7.Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.7.1. Poblacion.

Es considerable partir de la conceptualizacion de poblacion en las ciencias sociales, la misma que
es entendida como el conjunto de individuos que hacen vida en un determinado espacio
geografico o territorio que son motivo de investigacion.” Poblacién o universo es el conjunto de

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernandez-Sampieri & Mendoza

Torres, 2018, pag. 199)

Para el caso de estudio se utilizara a la poblacién econémicamente activa (PEA) del canton de
Alausi, segun datos obtenidos del (PDOT) PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL 2020-2023 de acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC, 2010) es de 17.158 personas y su tasa de crecimiento poblacional es de 1.42%.

Proyeccion de la poblacion Alausi (PEA):

Po=Pn(1+i)m
P2020 = P2010 (1 + 1)
P020= 17.158 (1 + 1.42%)10

Po020 = 19756.17
2.7.2. Muestra
“La muestra es un subgrupo de la poblacién o universo que te interesa, sobre la cual se
recolectaran los datos pertinentes y debera ser representativa de dicha poblacion, de manera
probabilistica para que puedas generalizar los resultados encontrados” (Hernandez-Sampieri &

Mendoza Torres, 2018).

e Para efecto de la presente investigacion se realizara el muestreo con el publico objetivo

de 19756.17 personas obtenidos de la proyeccion del PEA.
Nomenclatura y Aplicacién

e n=Tamafio de la muestra.
¢ N =Poblacion (19756.17 habitantes)
e e =error de estimacion (0.05)

e Z=nivel de confianza (1.96)

25



e p = probabilidad de ocurrencia (50%)

e (= probabilidad de no ocurrencia (50%)

zZpgqN
" e2(N—1) + z%pq
(1,96)2(0,50)(0,50)(19756.17)

n

"= 0.05)2(19756.17 — 1) + (1.96)%(0,50)(0,50)

)
18973.83
"= 49387 + 0.9604

 18973.83
"= 503474
n = 37685

n = 377 encuestas

2.8. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.8.1. Maétodo de investigacion
Método deductivo

La presente investigacion usara el método deductivo debido a que partird de principios tedricos
formulando una base general del tema central, lo que permitird ejecutar propuestas para la

empresa sujeta a investigacion.
Método Analitico

La presente investigacion serd analitica debido al analisis que se desarrollara en el trabajo de
campo, donde después de la obtencion de informacion se interpretara consiguiendo estrategias y

tacticas fundamentadas en el marco tedrico.

2.8.2. Técnicas de investigacion

La entrevista

Se utilizar4 este instrumento con la finalidad de respaldar la investigacion, consiguiendo
informacion confiable acerca de la cultura organizacional y el uso de la marca, de esta forma se
podra determinar la situacion actual de la empresa sujeta a estudio y permitira la toma de decision

enfocada en resultados reales.
La encuesta

Se llevard a cabo esta técnica con el fin de recolectar informacion valedera del perfil del
consumidor, el incremento de las ventas de la empresa sujeta a investigacion y conocer los medios
de comunicacién que utilizan con mayor frecuencia, con la finalidad de conocer las preferencias

del mercado, el posicionamiento y la realizacidn de estrategias mediante los datos obtenidos.
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2.8.3. Instrumentos de investigacion

2.8.3.1. Cuestionario estructurado no disfrazado

Es el cual “Crea preguntas formalizadas y estandarizadas, establece una opcion a elegir de entre
varias alternativas, el orden es riguroso y resulta particularmente (til para cuestionarios que se
van a remitir a un amplio numero de personas” (Aznar Santiago, Gallego, Sanchez, Soto, & Vegas Lopez,

2015, pég. 67).

Es fundamental que los participantes del cuestionario conozcan el objetivo real y el fin con el que
se lo realiza, para que de esta forma proporcionen informacion veridica que se pueda valorar y

determinar sugerencias.

Para la respectiva validacion del cuestionario se aplicé una encuesta piloto a 20 personas
residentes del cantén Alausi, con el fin de determinar errores de formulacion de preguntas o de
estructura, la validacion se la realizé a través del programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), el cual calcula las medidas de fiabilidad de escala que se utilizan y proporciona
informacion sobre las relaciones entre los elementos individuales, permitiendo determinar el
grado en el que los elementos del cuestionario se relacionan entre si, obteniendo un indice global
de replicabilidad o de consistencia interna de la escala, también identifica elementos
problematicos que deberian ser excluidos. Mediante este proceso se podra obtener el Alfa de
Cronbach el cual “es un andlisis de consistencia interna, basado en el promedio de las
correlaciones entre los items, mide una porcién del rasgo o caracteristica de estudio encontrando
la posibilidad de mejorar o empeorar la fiabilidad” (Garcia Bellido, Gonzales Such, & Jornet Melia, 2010,

pags. 1,2).

e Alfade Cronbach: 0,857

e Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados: 0,908
e N de elementos: 12

Andlisis:

El Alfa de Cronbach obtenido en la encuesta piloto fue de 0,857. Lo que, segun Garcia, Gonzéales
& Jornet, este no permite rechazar la hip6tesis nula y se limita de discriminacion, al pertenecer al
grupo alto de las variables escalares, por lo que la fiabilidad del cuestionario es elevada y es

factible su aplicacion.

2.8.3.2. Guia de entrevista
“La entrevista es una técnica que nos permite obtener informacién de persona a persona. Es una
forma muy valiosa de recabar informacidn, ya que permite la interaccién entre dos 0 mas personas

donde uno es el entrevistado y el otro el entrevistador” (Baez Hurtado, 2018, pag. 112).
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La entrevista es un factor importante ya que nos ayudara a recabar informacién veridica de la
empresa Crepes y algo mas desde su punto de vista interno, la misma que sera fundamental para
el estudio ya que permitira crear el andlisis interno evaluando los recursos, habilidades y su
competencia, de forma que nos permitan adoptar herramientas estratégicas pertinentes y poder
obtener un nivel de resultado dptimo, para este proceso se cred una guia de entrevista basandonos
en un formulario donde la composicion de las preguntas son abiertas y permiten una respuesta

libre del entrevistado.
CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Transcripcion de la entrevista
Fecha: 5 de enero de 2021

Lugar: Alausi

Hora de inicio: 12:40 pm

Hora de finalizacion: 13:50 pm
Nombre entrevistador: Diana Chavarria
Tema: Resultados internos

Resultados

Resultados de la informacion interna

La informacion interna de la empresa se obtuvo mediante la aplicacion de la entrevista realizada

a la propietaria de la empresa “Crepes y algo mas” y los resultados son los siguientes:
Datos informativos de la empresa:

Nombre de la empresa: Crepes y algo mas

Ubicacidon: Canton Alausi

Propietaria: Beverly Cartagena

Direccion: calle Esteban Orozco y Av. 5 de junio

NUmero de contacto: 0998899281

28



Tabla 1-3: Resultados Entrevista

Pregunta

¢Hace cuanto tiempo disefio la

marca crepes y algo mas?

¢ Qué elementos le gustan de su

marca actual?

¢Ha realizado estrategias de

mercadeo?

¢Ha identificado el perfil de su
audiencia actual?

¢ Utilizo colores especificos en
su logotipo basados en la
psicologia del color y otros

elementos de marketing?

Situacion Actual

La marca se cred hace tres afos.

Me gusta como la marca se
compone por la crepe y los
utensilios para darle la forma
redonda, es decir se compone
por su proceso y su resultado,
acompafiado del nombre de la

empresa.

No he realizado estrategias de
mercadeo.

Considero que se compone por

los nifios y jovenes del cantén.

No tengo conocimiento del
proceso que se utiliz6 ya que la
marca fue realizada por un
amigo que decidié ayudarme
con ella.

29

Observaciones
Se considera que la empresa es nueva en el
mercado, por lo que sus procesos y su
toma de decisiones carece de una amplia
experiencia, por lo que realizar una
planificacion de Branding se adaptaria
muy bien a su proceso de integracion al
mercado y a su reconocimiento, lo que
maximizaria las ventas de la misma.
Los elementos seleccionados por la
propietaria son aquellos que ella identifica
como la representacion de su producto ante
el cliente, mismos que seran tomados en
cuenta para resaltar en la propuesta de la
marca tomando en cuenta los elementos
que desea cambiar, como lo son los colores
corporativos y la esencia de su empresa.
Analizando la empresa se pudo determinar
que, si se realizan estrategias de mercadeo,
aunque la propietaria no tenga
conocimiento de estas o de su
terminologia, ya que se realizan mas por
imitacion que por conocimiento.
No se ha realizado un estudio previo por la
empresa, pero su analisis se da mediante a
la frecuencia de consumo y a la notoriedad
de edad que demuestran los clientes,
mismo que serd fundamental para el
proceso de ambientacion de la empresa y
de su marca.
No se realiz6 un estudio previo o un
analisis de los elementos y colores
corporativos que estén basados en
fundamentos para la apreciacion de la
marca y su reconocimiento, ya que fue un
trabajo realizado por una persona sin
experiencia en el proceso de creacion de
una marca y mas bien fue un trabajo por
intuicion, por lo que se deberan determinar
elementos que asocien a la marca con las
emociones y la personalidad que se desea
transmitir a los clientes basada en
fundamentos y sus respaldos.



¢Por qué elemento le gustaria

gue su empresa fuera conocida?

¢Conoce usted su competencia
directa e indirecta?

Me gustaria que fuera El concepto principal busca un enfoque
reconocida por contar con un familiar y de armonia.

buen producto, por brindar un

espacio agradable donde

familias, amigos y parejas

puedan ir a pasar el rato y

distraerse, y se sientan bien con

la atencion brindada.

No conozco a mi competencia, Representa una desventaja ya que no
no me he puesto a analizar considera los elementos distractores que
quienes podrian ser. pueden tener sus clientes al preferir su

producto, esto se debe al desconocimiento

que se tiene del tema comercial.

Fuente: Beverly Cartagena,2020. (Propietaria de Crepes y algo mas)

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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3.2. Andlisis e interpretacion de resultados

3.2.1. Andlisis e interpretacién encuesta definitiva

Tabla 2-3: Género

Masculino 118 31,3%
Femenino 259 68,7%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Género

M Masculino ™ Femenino

Grafico 1-3: Género
Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 68,7% son de género femenino, y en un 31,3% son de género
masculino, siendo asi que el mayor nimero de participantes en la investigacion son de género

femenino.
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Tabla 3-3: Edad

18 a 24 afios 125 33,2%
25 a 30 afios 149 39,5%
31 a 35 afios 78 20,7%
36 a 40 afios 15 3,9%
41 a 45 afos 10 2.7%

46 a 51 afos 0 0%

+ 65 afios 0 0%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

2,70% Edad

3,90% 0% 0%

A

W

B 18 a24 afios M 25a30afios M31a35afos ¥ 36 a40anos

W41 a 45 aflos W46 a 51 afios @M mas 65 afios

Grafico 2-3; Edad

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 39,5% tienen un rango de edad de entre los 25 a 30 afios,
siendo asi la edad caracteristica de nuestra investigacion, el 33,2% tienen un rango de edad de 18
a 24 afos ,y el 20,7% tienen un rango de edad de 31 a 35 afios, ambos porcentajes rodean al
porcentaje principal es decir que el estudio se enfocara en estos rangos como base y guia de
estudio, el 3,9% tienen un rango de edad de 36 a 40 afios, y el 2,7% tienen un rango de edad de
41 a 45 afios, la participacion de estos Ultimos porcentajes fueron minimos al igual que los rangos
de edad de 46 afios en adelante que ya no se encontré participacion obteniendo un 0% de

participacion.

32



Tabla 4-3: Ocupacion

Ama de casa 70 18,6%
Estudiante 125 33,2%
Empleado publico 64 16,9%
Empleado privado 118 31,3%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Ocupacioén

31,30%

B Amade casa MEstudiante ™ Empleado publico Empleado privado

Grafico 3-3: Ocupacion
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 33,2% son estudiantes siendo por poco la mayoria de los
participantes de la investigacion, en un 31,3% son empleados privados, en un 18,6% son amas de

casay en un 16,9% son empleados publicos.
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Tabla 5-3: Ingresos

1 a 200 dolares 126 33,4%
201 a 300 dolares 40 10,6%
301 a 400 délares 78 20,7%
401 a 500 ddlares 78 20,7%

+ 600 dolares 55 14,6%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Ingresos

20,70%

10,60%

B 13200ddlares ™201 a 300 ddlares ™ 301 a 400 ddlares

401 a 500 ddlares ™ mds 600 ddlares

Gréfico 4-3: Ingresos
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 33,4% tienen ingresos de 1 a 200 ddlares, mismo que
justifica que el mayor nimero de encuestados sean estudiantes y que sus ingresos sean minimos,
en un 20,7% los ingresos son de 301 a 400 ddlares, al igual que de 401 a 500 ddlares, ambos
rangos de ingresos tienen el mismo porcentaje, un 14,6% tienen ingresos mayores a 600 ddlares

y en un 10,6% tienen ingresos de 201 a 300 ddlares.
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1. ¢Con cual de las siguientes caracteristicas usted se identifica?

Tabla 6-3: Pregunta 1

Amigable 251 66,5%
Solitario 24 6.4%
Timido 32 8,5%
Extrovertido 70 18,6%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

éCon cudl de las siguientes caracteristicas usted
se identifica?

—

6,40%

B Amigable M Solitario M Timido Extrovertido

Grafico 5-3: Pregunta 1
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 66,5% se identifican con ser personas amigables, siendo asi
su mayoria y en la caracteristica que nos deberemos enfocar, en un 18,6% se consideran
extrovertidos mismo que va de la mano con el porcentaje principal, en un 8,5% se consideran
personas timidas y en un 6,4% personas solitarias, a pesar que los porcentajes no son elevados
son factores que se deberan tomar en cuenta para provocar una emocion contraria en los

participantes de la investigacion y para obtener mejores resultados.
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2. ¢Cuando piensa en disfrutar de un postre, que productos le vienen a la mente?

Tabla 7-3: Pregunta 2

Helado 126 33,4%
Crepes 165 43,8%
Pastel 86 22,8%
Otra 0 0%

Total 377 100%

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢Cudndo piensa en disfrutar de un postre, que
productos le vienen a la mente?

0%

B Helado M Crepes M Pastel Otra

Grafico 6-3: Pregunta 2
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 43,8% consideran que al pensar en un postre viene a su
mente los Crepes como preferencia, con un 33,4% consideran al helado como postre principal, en
un 22,8% consideran al pastel, y un 0% con la opcion otra, ya que también se proporciond una
opcién en la que se pudieran colocar preferencias del participante, pero no se obtuvo ninguna

seleccidn adicional.
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3. ¢Qué promociones le llaman maés la atencién al comprar un producto?

Tabla 8-3: Pregunta 3

Descuentos 133 35,3%
Combos 212 56,2%
Dos por uno 32 8,5%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢Qué promociones le llaman mas la atencién al
comprar un producto?

8,50%

B Descuentos M Combos M Dos por uno

Gréfico 7-3: Pregunta 3
Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interceptacion:

Del total de personas encuestadas un 56,2% prefieren las promociones en combos es decir obtener
mayor cantidad de productos a un menor precio, con un 35,3% prefieren los descuentos y en un

8,5% prefieren las promociones dos por uno.
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4. ¢Qué elementos considera primordial en una creperia?

Tabla 9-3: Pregunta 4

Buena musica 197 52,3%

Espacio amplio 103 27,3%

Menu variado 236 62,6%

Medidas de bioseguridad 126 33,4%
Otros 0 0%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢Qué elementos considera primordial en una creperia?

Otros 0%

Medidas de bioseguridad _ 33,40%
Mend variado | 62,60%
Espacio amplio _ 27,30%
Buena musica | 52,30%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

W ¢ Qué elementos considera primordial en una creperia?

Gréfico 8-3: Pregunta 4
Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 62,6% consideran que entre los elementos primordiales en
una creperia deberia existir un mend variado y asi tener mas opciones mismo que les permitira
tener un mayor consumo y mayor tiempo en el negocio, con un 52,3% consideran la buena musica
como elemento primordial ya que los hace sentir comodos, un 27,3% consideran un espacio
amplio, un 33,4% consideran primordial las medidas de bioseguridad ya que es un factor
indispensable en la actualidad y un 0% en la opcion otros, ya que no se aportd algun elemento por
parte de los participantes.
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5. ¢En compafiia de quien visita una creperia?

Tabla 10-3: Pregunta 5

Amigos 134 35,5%
Compafieros de trabajo 16 4,3%
Familia 172 45,6%

Pareja 47 12,5%

Solo 8 2,1%

Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢En compaiia de quien visita una creperia?

2,10%

12,50%

4,30%

B Amigos ™ Compafieros de trabajo ™ Familia Pareja M Solo

Griéfico 9-3: Pregunta 5
Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 45,6% prefieren visitar una creperia en compafiia de su
familia considerando que estas suelen tener un ambiente agradable y acogedor, un 35,5%
prefiere visitar estos lugares en compafiia de sus amigos, un 12,5% prefiere asistir con su pareja,
un 4,3% prefiere asistir con sus compafieros de trabajo y un 2,1% siendo un valor minimo

prefiere asistir solo.
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6. ¢Cudles son los motivos por el que acude a una creperia?

Tabla 11-3: Pregunta 6

Pasar el rato con amigos 118 31,3%

Alimentarse 55 14,6%

Pasar el tiempo con la 165 43,8%
familia

Pasar el tiempo con su 39 10,3%
pareja

Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢Cudles son los motivos por el que acude a una
creperia?

10,30%

M Pasar el rato con amigos B Alimentarse

M Pasar el tiempo con la familia ™ Pasar el tiempo con su pareja

Gréfico 10-3: Pregunta 6

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 43,8% considera que entre los motivos principales para
asistir a una creperia es pasar el tiempo con la familia, un 31,3% considera el pasar el rato con
amigos, un 14,8% considera el satisfacer la necesidad de alimentacion como un motivo por el

cual acudir a una creperia y en un 10,3% consideran el pasar el tiempo con su pareja.
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7. ¢Cudles son las caracteristicas que busca encontrar en una creperia?

Tabla 12-3: Pregunta 7

Calidad 189 50,1%

Buen sabor 220 58,4%

Bajo precio 63 16,7%

Cantidad 47 12,5%

Ofertas 118 31,3%

Empaque agradable 16 4,2%

Buena presentacion del 110 29,2%
producto

Buena atencién al 95 25,2%

cliente

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

¢ Cuales son las caracteristicas que busca
encontrar en una creperia?

—— )5 720%
Buena presentacion del producto 29,20%
m 4,20%
Ofertas 31,30%
— 12[50%
Bajo precio —— 16 70%

58,40%
Calidad 50,10%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%70,00%

B ¢ Cuales son las caracteristicas que busca encontrar en una creperia?

Gréfico 11-3: Pregunta 7

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 58,4% consideran que la caracteristica principal que esperan
encontrar en una creperia es un buen sabor en el producto, es decir sentirse satisfechos con el
producto que consuman, en un 50,1% prefieren la calidad, el mismo que abarca diferentes factores

pero que también se

componen de la percepcion de cada persona, un 31,3% consideran encontrar promociones en
donde su consumo se vea beneficiado por su costo, un 29,2% consideran que su producto tenga
una buena presentacion, un 25,2% consideran que es fundamental una buena atencién al cliente
ya que es algo que siempre se espera obtener de un producto o servicio, un 16,7% considera

importante el tener un bajo precio en los productos que se ofertan, un 12,5% consideran
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importante la cantidad del producto es decir que se obtenga un beneficio segun el costo, y un
4,2% considera importante que el empaque sea agradable se puede interpretar que este porcentaje
no se dio a conocer con gran relevancia ya que en su mayoria el producto se consume en el espacio

fisico y pocas veces se empacan para entregas.

8. ¢Cuales son algunas de las palabras que usaria para diferenciar una creperia?

Tabla 13-3: Pregunta 8

Diferente 95 25,2%
Exclusivo 149 39,5%
Deleite 95 25,2%
Calidad 102 27%
Innovacién 133 35,3%
Personalizacion 110 29,2%
Repetitivo 16 4,2%
Comun 0 0%
Sin personalidad 0 0%
Confianza 39 10,3%
Felicidad 71 18,8%
Duda 0 0%
Enojo 0 0%

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

éCuales son algunas de las palabras que usaria para
diferenciar una creperia?

Enojo 8‘;?
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Deleite 25,20%
i 39,50%
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M (Cudles son algunas de las palabras que usaria para diferenciar una creperia?

Gréfico 12-3: Pregunta 8

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas el 39,5% considera que la palabra que deberia diferenciar a una
creperia de cualquier otra empresa es el ser exclusivo, ya que consideran que el producto no es
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comun y no se oferta en cualquier lugar, un 35,3% considera que la palabra deberia ser
innovacion, un 29,2% consideran la palabra personalizacion, un 25,2% consideran que la palabra
deberia ser diferente y deleite, ambas tuvieron el mismo porcentaje de aceptacion, un 18,8%
consideran que la palabra deberia ser felicidad ya que se identifican con esa emocion cuando
comparten en dicho espacio, un 10,3% consideran que la palabra deberia ser confianza, un 4,2%
consideraron la palabra repetitivo, la misma

que a pesar de ser un valor minimo debera ser considerada para la determinacion de estrategias,
las palabras; comin, sin personalidad, duda y enojo obtuvieron un 0% ya que no fueron
seleccionadas por los participantes, lo que nos permite tener una guia favorable para la correcta
aceptacion del mercado hacia la empresa.

9. ¢Conoce o a escuchado de la marca Crepes y algo méas?

Tabla 14-3: Pregunta 9

No 283 75%
Si 94 25%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

éConoce o a escuchado de la marca Crepes y algo mas?

HNo ESj

Gréfico 13-3: Pregunta 9

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:
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Del total de personas encuestadas el 75% no conoce o a escuchado de la empresa Crepes y Algo
mas y en un 25% si ha escuchado o conoce la marca, lo que nos da un indicio negativo de coémo
estamos en el mercado y de que debemos mejorarlo aumentando su reconocimiento

10. ¢le gustaria adquirir el producto de la marca Crepes y algo mas?

Tabla 15-3: Pregunta 10

Si 377 100%
No 0 0%
Total 377 100%

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

éle gustaria adquirir el producto de la marca Crepes y algo
mas?

0%

HSi mNo

Grafico 14-3: Pregunta 10
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas un 100% considero el que le gustaria adquirir el producto de la
marca Crepes y algo méas, mismo que es satisfactorio para la empresa considerando que las
personas acogen el producto al no considerarlo algo inusual que genere desconfianza por sus
ingredientes o historia de fabricacion, al contrario, lo perciben como un producto nuevo y con

potencial mismo que estarian dispuesto a consumir.
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11. Si su respuesta fue si ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion de la
marca Crepes y algo mas?

Tabla 16-3: Pregunta 11

Redes sociales 369 97,9%
Gigantografias 0 0%
Volantes 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Por referencias 8 2,1%
Total 377 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

éPor qué medios le gustaria recibir informacion de la

marca Crepes y algo mas?

0%

0% __-2,10%

M Redes sociales M Gigantografias ™ Volantes Prensa escrita M Por referencias

Grafico 15-3: Pregunta 11

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Del total de encuestados después de ver obtenido un porcentaje satisfactorio de aceptacion del
producto un 97,9% considero que el mejor medio de comunicacion para recibir informacion de la
marca Crepes y algo mas son las redes sociales ya que es algo que se encuentra a disposicién a
cualquier hora del dia, y un 2,1% considera que le gustaria recibir informacion mediante
referencias, también se consideraron las opciones de gigantografias, volantes y prensa escrita pero

estas no tuvieron ninguna aceptacion dando un 0%.
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3.2.2. Hallazgos cuestionario de la encuesta

Tabla 17-3: Hallazgos

N

. Las personas entre 25 a 30 afios con un 39,5% Yy las personas de 18 a 24 afios con un

33,2% son aquellas que en su mayoria disfrutan de probar y de compartir alimentos
novedosos que aporten a su cultura.

3. Mediante la investigacion se encontré que el mayor aporte fue de estudiantes con un
33,2% y de empleados privados con un 31,3%, ya que en la actualidad estudiar es una
ocupacion a la que muchos tienen disponibilidad, al igual que emprender un negocio.

4. Los ingresos de 1 a 200 dolares con un 33,4% son los que predominan en la
investigacion considerando que el mayor nimero de participantes fueron estudiantes y
sus ingresos son minimos, pero con disponibilidad de adquisicién del producto.

5. Las personas participes de la investigacion con un 66,5% se consideran amigables,
caracteristica principal que aporta al convivir con mas personas y conocer nuevos
lugares adaptandolos a sus costumbres.

6. Los participantes al relacionar un postre en primera instancia consideraron al crepe con
un 43,8% y al helado con un 33,4%, lo que resalta al producto central de la
investigacion como aceptable en el mercado y con un efecto de recordacién en ellos,
tomando en cuenta que el helado forma parte de uno de los complementos del producto
final.

7. Los participantes con un 56,2% consideraron que los combos son promociones mas
beneficiosas ya que obtienen mayor cantidad de productos a un menor costo.

8. Entre los elementos que se consideran primordiales en una creperia con un 62,6% se
encuentra el tener un mend variado y con un 52,3% buena musica, ya que los clientes
buscan un lugar donde tengan un mayor nimero de opciones que se adapten a sus
ingresos y donde disfruten del ambiente.

9. Los participantes establecieron que ellos visitan una creperia en compaiiia de su familia
con un 45,6% y en compafiia de amigos con un 35,5%, considerando que el ambiente
y los productos les brindan la oportunidad de compartir y pasar un momento agradable
con ellos.

10. El motivo de pasar el tiempo con la familia con un 43,8% y con amigos con un 31,3%,
fueron escogidos por los participantes como un factor fundamental del porque asisten

0 asistirian a un creperia.
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11. Los participantes de la investigacion en un 58,4% consideran que una caracteristica
fundamental de una creperia es que sus productos cuenten con buen sabor y en un
50,1% buscan obtener calidad en el producto.

12. En la investigacion al considerar una palabra clave para definir a una creperia los
participantes consideraron con un 39,5% que deberia ser (exclusivo) y con un 35,3%
consideran que deberia ser (Innovacion), lo que hace que estas se complementen y
permitan a la marca ofrecer una experiencia (nica.

13. Las personas participes de la investigacién negaron en un 75% el ver escuchado o el
conocer a la marca Crepes y algo mas, esto se debe a que es la Unica marca que ofrece
este producto en el lugar.

14. Las personas participes de la investigacion afirmaron en un 100% que, si les gustaria
adquirir el producto, esto se puede deber a que lo familiarizan con un producto
novedoso, pero que no genera desconfianza por sus ingredientes o elaboracion.

15. Las redes sociales con un 97,9% son el medio de comunicacién méas aceptable para
recibir informacion sobre la empresa Crepes y algo mas, considerando que es el medio
de comunicacion que maés se utiliza y que mayormente se tiene a disponibilidad a

cualquier hora del dia.

Fuente: Cuestionario final

Realizado por: Chavarria, Diana, 2021

3.3. Comprobacion de la idea a defender

A través de la pregunta 13 del cuestionario de investigacion se logro sustentar la idea a defender
misma que se orienta a preguntar si ¢El Plan de Branding Corporativo ayudara a incrementar las
ventas en la empresa Crepes y algo mas, en el canton Alausi?, ya que esta pregunta si los
participantes conocian o han escuchado sobre la marca, misma que obtuvo un 75% de resultado
negativo, al referirse que la marca no es conocida en el mercado, es decir que es necesario el
implementar un plan de branding ya que este ayudard a que los clientes elijan a la marca en
cualquier decision de compra, creando reconocimiento, aumentando las ventas y sobre todo

posicionarse en el mercado.
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3.4. Discusion de resultados

Una vez concluido el proceso de recaudacién de informacién proporcionada por el mercado del
cantdn de Alausi, se determind que la mayor participacion en el mercado es del género femenino
ya que se considera que son ellas quienes prefieren disfrutar de un momento agradable fuera del
hogar, con un rango de edad de entre 18 a 30 afios, se dio a conocer que el mayor aporte se dio
por personas que tienen como ocupacion el estudiar o disponen de una fuente de trabajo privada
con ingresos desde 1 a 500 ddlares mismos que le permiten hacer disponibilidad del producto al
contar con el valor adquisitivo, estas personas consideran que una de sus caracteristicas que mas
resalta es el ser amigable, misma que les permite convivir con grupos de personas y se disponen
a conocer nuevos lugares mismos que adaptan a sus costumbres y a su rutina, se pudo conocer
que los participantes de la investigacion tienen una buena aceptacion por el producto y lo
familiarizan con su concepto como postre, ya que al preguntar que postre se viene primero a su
mente los Crepes y los helados fueron los mas mencionados mismos que se complementan en la
presentacidon final del producto en algunos casos segun los gustos del consumidor, también se
pudo destacar que como una estrategia de promocién el implementar combos tendrian una buena
acogida por el mercado ya que familiarizan el tener una mayor cantidad de productos por un
menor precio, el tener un men variado se considera primordial ya que se puede disponer de una
mayor cantidad de productos sin tener que acudir a otro establecimiento ya que se acoge a la
variedad de gustos y necesidades de los clientes, al igual que incluir buena mdsica ya que genera
un ambiente de armonia e invita a los clientes a permanecer mas tiempo en el establecimiento y
que ese tiempo sea agradable, este tipo de lugares son mayormente visitados por grupos de
personas ya sean familiares 0 amigos ya que desean disfrutar de su compafiia en un lugar que los
haga sentir comodos y que mejor que sea en un lugar que genere recuerdos memorables, se espera
que en una Creperia lo que resalte sea la calidad y el buen sabor de sus productos de tal forma
que se considere un producto exclusivo e innovador y que lo transmita a través de su marca, el
Canton Alausi es considerado como un pueblo mégico que acepta los nuevos comercios y les
brinda una oportunidad es por eso que se observo una gran aceptacién por las personas que no
habian escuchado sobre ella, de forma que se den la posibilidad de conocer la marca Crepes y
algo mas y que mejor si se da mediante las redes sociales ya que en la actualidad son un auge de

la comunicacidn y el crecimiento de los pequefios negocios.

Mediante toda la informacion recaudada se puede observar que la empresa Crepes y algo mas
desconoce varios factores sobre como humanizar su marca y como los clientes la pueden percibir,
pero destaca que su mercado se encuentra dispuesto a conocer lugares nuevos que les permitan
obtener tranquilidad y calidad en sus productos, las variables principales nos ayudaran a resaltar

factores de la empresa que nos permitan captar la atencion de los clientes potenciales y sobre todo
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presentarles una imagen de la empresa que transmita seguridad y empatice con cada uno de ellos

siendo los primeros en su mente y en sus decisiones de compra, siendo asi que no solo se reflejen

los cambios en los procesos y equipos sino que se transmita sensaciones que conecten consiente

e inconsciente con la personalidad de la marca que se desea transmitir.

3.5. Desarrollo de la propuesta

3.5.1. Analisis Situacional

3.5.1.1. Andlisis del macroentorno

Segln los autores (Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011, pag. 87) dicen que “La empresa opera

en un macroentorno mas amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos

para la empresa, enfocandose en las fuerzas y como afectan en los planes de marketing, entre las

cuales tenemos las fuerzas demograficas, econémicas, medioambientales, tecnoldgicas, publicas

y culturales.”

3.5.1.1.1. Andlisis PEST

El anélisis PEST se compone por los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del

Ecuador, con la finalidad de conocer el entorno externo al que se puede ver afectada la

organizacion, de forma que su andlisis ayude a la elaboracién de estrategias de Branding

corporativo.

Tabla 18-3: Analisis PEST

RIESGO POLITICO

IMPUESTO A LA RENTA

FACTOR POLITICO LEGAL

Segun la Consultora Préfitas en el afio 2020, el riesgo politico
disminuyo en octubre a su nivel mas bajo en meses con un 6,3%, lo
que para su entorno econémico, social e institucional se observa una
cierta mejoria que asegura la recuperacién de la actividad
econdmica, el pago de atrasos por parte del gobierno, reduccion en
las muertes en exceso y una relativa estabilidad institucional a pesar
de la crisis, para el equipo de asuntos publicos LLYC Ecuador el
ambiente de negocio se podria ver impactado por la recesion
econdmica siendo de poco atractivo invertir en el pais por la
incertidumbre del rumbo econémico y politico hasta tener un
panorama mas claro de las elecciones, al igual que el blogqueo
politico al implementar politicas publicas que impulsen su
administracion, un shock externo respecto a las variables
geopoliticas y econdmicas que pueden modificar las proyecciones
del precio del petroleo.

Segun la Consultora Profitas con cifras del Servicio de Rentas
Internas (SRI, 2020), las estadisticas tributarias muestran un

impacto severo de la crisis en el sector real, la recaudacion de
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IVA

impuestos cayd 34,9% en abril de 2020 en comparacion con el
mismo mes del afio anterior, este derrumbe es equivalente a una
reduccion de $722 millones de délares de los ingresos del Estado
por recaudacion de tributos en el periodo, debido a la pandemia 'y a
la caida de los ingresos petroleros. En el ambiente empresarial la
pandemia incapacito a muchas empresas y trabajadores que dejaron
de operar, segun cifras del SRI la recaudaciéon de tributos por
actividad econémica cay6 en un 22 de los 24 sectores, afectando en
su mayoria a las empresas que realizan actividades de alojamiento
y servicios de comida cayendo con un 68,7%, las actividades de
arte, entretenimiento y recreacion bajaron 44,7%, las actividades de
mineria y canteras se encogieron 46,1% y el sector manufacturero
cay6 42,1%.

Segin la  Comisién Econémica para América Latina
(CEPAL,2020), la caida en la recaudacién del IVA fue del 20,5%
siendo la segunda mas alta entre 13 paises de Centro y Sudamérica
Unicamente superado por Honduras con un 23,2%, mediante datos
més actualizados la reduccién del IVA en operaciones internas fue
de 17,7% entre enero y noviembre del 2020, si bien la recaudacion
de impuestos se ha recuperado, no ha llegado a los niveles similares
del 2019, por lo que el gobierno ha tenido que buscar
financiamiento de organismos multilaterales, para superar el
frenazo en la actividad econ6mica, mediante el programa
econémico con el Fondo Monetario Internacional (FMI) se
contempla una reforma tributaria para subir los ingresos fiscales en
el afio 2022 afio en el que se espera reactivar la economia, en el
reporte del FMI, se sugiere que los $2000 millones se conseguirdn
con un alza de tres puntos al impuesto al valor agregado IVA, con
lo que el tributo seria del 15%, se sefiala que este tendrd un
incremento amigable y progresivo que tendrd un efecto menor en
los hogares de menor ingreso, debido a que gran fraccion de los
bienes consumidos por estas familias en el pais permaneceran
exentos del tributo, en el ambiente empresarial el aumento en el
impuesto al consumo de un bien causara una reduccién en la
demanda del mismo y por eso se representaran menos ventas para
la empresa, al mismo tiempo se sugirieron cambios en los pagos al
impuesto a la renta que permitan cubrir dicha reforma, el presidente
de la Camara de Industrias y Produccion (CIP) sefialo que el gremio
analizara el impacto que se tendra con la reforma en el consumo,
que apenas se esta recuperando debido a los factores econémicos de
la pandemia y se piensa incrementar un 3% mas afectando
significativamente a la demanda y a los negocios, las empresas de
sector publico también han sufrido un cambio en la tendencia y el

bajé gasto en salarios realizando un ajuste en rubros donde se han
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INFLACION

TASAS DE INTERES

realizado optimizaciones con las contrataciones por servicios

ocasionales.

FACTOR ECONOMICO

Segun (ASOBANCA,2020) la Asociacion de Bancos del Ecuador,
nos dice que la inflacién anual a noviembre de 2020 registro una
variacion negativa de 0,91% con referencia a noviembre del 2019
que fue de 0,04%, esto evidencia un constante decrecimiento en el
nivel de precios de la economia ecuatoriana, la inflacion mensual
en noviembre 2020 respecto a octubre fue de - 0,01%, las divisiones
de consumo que mas incidieron en esta inflacién mensual son las de
recreacion y cultura -0,014%, prendas de vestir y calzado -0,011%,
y bienes y servicios diversos -0,008%. La canasta del IPC est4
conformada en un 77,7% por bienes y en un 22,3% por servicios,
en noviembre los bienes presentaron una inflacion mensual de -
0,11% v los servicios 0,11% lo cual segun el INEC muestra que la
economia tendria menor movimiento en los objetos fisicos usados
para satisfacer las necesidades de los hogares, en el ambiente
empresarial la inflacion subi6 hasta un 1% interanual en abril mayo,
reflejando aumentos en los precios de los alimentos, pero retrocedid
a -0,8% en agosto, impulsada por la moderacion de la inflacion de
los alimentos y la caida de los precios del transporte, la crisis
provoco una perdida masiva de puestos de trabajo en el sector
privado, lo que llevo a la tasa de desempleo a mas del 13% en junio,
de 3,8 a fines de diciembre de 2019, por lo que se registré un
superavit de aproximadamente $400 millones en el primer trimestre
de 2020, principalmente debido a una fuerte comprension de las
importaciones que compensd la disminucion de las exportaciones
de petréleo. La situacidn fiscal mejoro en el primer trimestre de
2020, sin embargo en el segundo trimestre acusa un deterioro
significativo, con las reducidas rentas tributarias, el gasto relativo al
COVID vy los aportes de la seguridad social el gobierno central
acumulé fuertes atrasos en sus pagos internos, se prevé que la
inflacion se mantenga moderada y que aumente 1% en 2021 a
medida que los precios de los combustibles aumenten para alinearse
con los precios internacionales y luego se mantengan bajos lo que
ayudara a restaurar la competitividad en forma gradual.

Segun el (BCE,2020), en el resto del mundo los bancos centrales
estan bajando la tasa de interés para enfrentar la pandemia, a través
de créditos mas baratos para reactivar la economia, en el Ecuador
las tasas se mantienen invariables en niveles que complican la
reactivacion de los negocios, sobre todo de los mas pequefios, que
no pueden acceder a créditos en el mercado internacional, el
mercado nacional esta ansioso de que bajen las tasas de interés en
todos los segmentos de crédito, en la actualidad se cuenta con 22
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TASAS DE DESEMPLEO

CANASTA BASICA

segmentos y hay una propuesta que se bajen a 12, las tasas oscilan
entre 4,99% y 30,5%.

Segun (Actuaria,2020) asesoramiento estratégico, dice que a raiz de
laemergencia sanitaria el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), realizo una encuesta nacional de empleo, desempleo y
subempleo de los meses de mayo Yy junio, para estos meses la tasa
de empleo adecuado bajo al 17%, cuando en 2019 era del 39%, esta
caida pronunciada se debe a despidos, reduccion salarial y jornada
laboral, también se observa que en el 2020 se ha invertido la
situacion para el subempleo ya que pasé del 18% en el 2019 al 35%
en el 2020, el desempleo a nivel nacional alcanzo el 13,3% de la
poblacion econémicamente activa (PEA) comparado con un 3,8% a
diciembre del afio pasado. Segun cifras del INEC el empleo
adecuado hasta septiembre del 2020 es de 32,1%, el desempleo
6,6% que equivale a 522620 personas y el subempleo de 23,4%. En
el ambiente empresarial el desempleo se enfoca en las empresas sin
flujo de caja y de trabajadores que pierden sus empleos, el quiebre
de empresas ha hecho que los trabajadores cesen de sus funciones
sin salario ni indemnizacion por despido, el gobierno calcula que al
final de la pandemia 508.000 personas podrian solicitar el bono de
desempleo creado por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS), con cifras publicadas por el Ministerio de Trabajo segin la
cartera gubernamental, en el periodo de la pandemia y parén
econémico se han destruido 507.000 plazas de trabajo de acuerdo
a las actas de finiquito inscritas por los empleados, pero también se
han firmado 242.000 contratos de trabajos nuevos, para areas de
agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca, comercio e industria
manufacturera, al igual que se abrio una legislacion laboral para que
las compafiias pudieran reducir jornada de trabajo de sus
trabajadores y se amplio la opcion de contratos temporales en
negocios nuevos misma que antes estaba restringida solo para
sectores especificos, todo con el fin de sostener a las empresas y a
recuperar empleos.

Segun el (INEC,2020), la canasta basica familiar en enero de 2020
costo $718,14; lo que implica que el ingreso familiar promedio
cubre el 104,26% del costo total de la canasta basica. El costo de la
canasta basica aumento en un 0,15% en referencia al mes anterior,
en la region Sierra fue de $730,98, la de la Costa es $701,31, siendo
Loja la ciudad mas cara con una canasta basica de $750,92, tras la
disminucién de sueldos y pérdidas de empleo, los ingresos basicos
no cubren la canasta basica familiar ya que cubre un valor
demasiado elevado y el panorama empeora, ya que los comerciantes
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PIB

SALARIO BASICO

aseguran que cada vez las personas dejan de comprar o compran
menos productos por la crisis en la que se ven envueltos.

Segun el (BCE,2020), el PIB cay6 9,5% en 2020, dejando al
Ecuador en el tercer lugar de las economias mas afectadas de
Sudamérica y con bajas expectativas de crecimiento, alrededor del
3,5% para 2021, la economia decrecera 8,9% en el 2020, pero
crecerd un 3,1% en el 2021, el consumo de los hogares, las
importaciones y la inversion publica y privada seran los rubros que
mas se contraeran este afio, este Gltimo rubro se contraeria un 19,4%
en el 2020, las importaciones, en cambio caeran un 10,5% este afio,
los sectores con la caidas mas fuertes este afio, segun es BCE, seran
el alojamiento y servicios de comida, transporte y almacenamiento,
el servicio doméstico, la construccion y las actividades de
manufactura, pero se estima que para el 2021 las actividades tendran
crecimiento a excepcion del rubro de construccidn, se proyecta que
el sector que tendra mejor desempefio sera la explotacién de minas,

que creceria un 12% en el 2020 y en un 16,4% en el 2021.

FACTOR SOCIOCULTURAL

Segun el (Min. de Trabajo, 2020), el nuevo salario basico unificado
(SBU) del trabajador ecuatoriano para 2021 se mantendra en $400,
después de que no se llegara a un acuerdo con el Consejo Nacional
de Trabajo y Salarios (CNTS), esta es la primera vez que no ocurre
un incremento en el salario, antes si se ha efectuado y para el afio
2020 tuvo el menor incremento con $6 dolares, otros han sido $8,
$9, $11 y hasta $28 en la Gltima década, sin embargo se anunciaron
compensaciones para enero 2021, habra un bono de $60 a personas
que han ganado el salario basico unificado y uno de $100 para
quienes perdieron su empleo durante la pandemia, este valor sera
cancelado solo una vez. Algunas de las empresas determinaron un
incremento del 0,4% en el salario para el 2021, asi lo determino la
encuesta de remuneraciones 2020 hecha por PWC Ecuador, que
revelo que el 8% de 300 compafiias consultadas aumentarian los
salarios en ese promedio, mientras que el 42% indico que no lo hara
y el 50% no lo definia, lo que arrojo que el 92% potencial no lo
aumentaria, este panorama negativo se extendera hasta el 2023 ya
que se tomaran esos afios para llegar a la economia que se tenia, el
golpe de la economia lo sufrieron mas las empresas pequefias que
tuvieron una contraccién en las remuneraciones de -0,83%, las
medianas de -0,65% y las grandes de -0,55%, pero fue el sector
financiero que tuvo menos impacto con una contraccion del -0,47%,
seguido del industrial -0,69%, comercial con -0,71% y servicios -
0,81%.
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POBLACION

CONSUMO

STATUS DE VIDA

Segun datos del INEC, de acuerdo a la piramide de poblacion,
personas de 0 a 14 afios presentan un incremento considerable tanto
en hombres como en mujeres, de 15 a 30 afios se presentan entrantes
en la piramide, este fendmeno podria justificarse a la salida que
tiene este grupo de poblacién fuera de su provincia por motivos de
estudio, trabajo u otros, de 31 a 40 afios la poblacion se incrementa,
esto puede ser por el ingreso de poblacidn extranjera al pais, a partir
de los 41 afios en adelante la poblacion va disminuyendo, en
Chimborazo existen mas mujeres que hombres, el mayor porcentaje
de poblacién es de indigenas, los hombres tienen mayor acceso a la
tecnologia digital, se registra las personas casadas registran un
mayor porcentaje en la poblacidn con un 44,8% en mujeres y en
hombres 48,4%, las personas solteras registran un 36,1% mujeres y
un 39,5% hombres.

Segun (Primicias,2020), se presenta un cambio de habitos de
consumo responsable con el fin de ayudar al planeta y reactivar la
economia del pais, se presenta una mayor sostenibilidad y
preferencia hacia los productos nacionales siendo una tendencia
para el futuro de la economia, negocios, el consumo y la sociedad,
argumentado que el estilo de vida se ha desacelerado ya que han
entendido que se puede vivir con menos, un 59% de 800
encuestados consideraron que gastos como television por cable y
otros servicios similares son innecesarios, durante la emergencia
sanitaria el 74% de los ecuatorianos han cambiado de marcas
comerciales, esto se debe a su disponibilidad, precio y a una mejor
propuesta de valor, el aumento de empresas basadas en la economia
circular o que buscan contribuir a la resolucion de problemas
sociales y ambientales han aumentado debido a la tendencia hacia
la sostenibilidad, hasta el momento existen 18 empresas certificadas
como corporaciones de beneficio, este proceso impulsara la
oportunidad de crear industrias locales reforzando la importancia de
la investigacion y de la produccién propia, al igual que la
redefinicion de la cadena de suministros ya que varios paises
sufrieron el desabastecimiento por el cierre de mercados durante la
pandemia.

Segun el INEC, la mayor parte de la poblacion pertenece a un
estrato social medio/medio bajo y la misma se distribuye en mayor
proporcidn entre 0 a 45 afios de edad, siendo el 52% mujeres y el
48% hombres, se conservan conceptos tradicionales, el 40% esta
legitimamente casado, aunque existe un ala incidencia de
convivencia en union libre, se considera un alto indice de personas
trabajadoras y confiables, predomina una personalidad reservada y
existe la oportunidad de potenciar los intereses artisticos de la gente,

en su mayoria se consideran y se describen como precavidos,
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POBREZA

APLICACION DE LAS TICS

meditan antes de asumir riesgos, se ubican en un punto neutral entre
conservadores y progresistas, valoran mucho mas aquellas cosas
que les representan utilidad y rentabilidad, cerca de 80% pertenece
a una denominacidn religiosa, la sociedad ubica a las personas de
cuarenta en una mayor posicion social ya que percibe que los
mismos aportan mas desde sus distintas funciones laborales y
familiares, los ancianos se acercan a la baja posicion, se los percibe
respetables, amigables pero poco competentes ante un mundo
cambiante, se aceptan cada vez mas a los jovenes de 30 afios
ocupando jefaturas en una organizacion aunque algunos los
prefieren de mayor edad y experiencia, se deberia brindar mayor
apoyo a las personas mayores, el acceso via internet y las redes
sociales se encuentran en auge. Los habitos de consumo presentan
cambios el 56% invertiran en seguros médicos mientras que el 48%
lo hard en paseos familiares o viajes, algunos de los
comportamientos seran momentaneos y otros permanentes, el
comercio digital se acelerd, eliminando las barreras en el entorno
electrénico y todo lo digital, los bienes y servicios mas demandados
son los alimentos, productos de limpieza y los menos demandados
son los articulos de tecnologia y tecnologia.

El Fondo Monetario Internacional (FMI,2020), considera que la
actualizacion del registro social es clave para cubrir a las familias
con menores ingresos, cifras de la Unicef muestran que 1,8 millones
de personas cayeron o caeran en la pobreza, el nuevo programa de
crédito implica desembolsos por $6.500 millones a 27 meses,
buscando que el Ecuador amplié la cobertura de proteccion social,
la economia se contraerda 11% en 2020, siendo un escenario en el
que se espera un fuerte incremento de pobreza y desempleo por lo
que es clave la asistencia social, la pobreza aumentara 10 puntos
porcentuales lo que equivale 1,8 millones de personas o 450.00
familias, la tasa de pobreza pasara de 27,2% a 37,6% de la poblacion
y de pobreza extrema de 10,7% al 19,2%, el Gobierno se
comprometié a incrementar la red de proteccion social, pasando de
una cobertura del 37% al 80% de las familias ubicadas, la idea es
expandir el Bono de Desarrollo Humano.

FACTOR TECNOLOGICO

Segun (el telégrafo,2020), el Gobierno Nacional dio a conocer cifras
de los avances en el campo de las tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC), a través de la politica Ecuador Digital, a
diciembre de 2019, el pais registraba 54% de penetracion de internet
movil, 7.25 puntos porcentuales mas con relacion a mayo de 2017
(45.75%), el servicio de internet fijo a diciembre de 2019 tuvo una
penetracion de 46,06% a nivel de hogares, incrementando 8.21
puntos porcentuales frente a los datos reportados en marzo de 2017
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(37,87%), los operadores invierten en mas redes de fibra dptica, por
lo que se dispondra de mejor velocidad y calidad de servicio de
internet fijo, hoy indispensable por la emergencia sanitaria, a marzo
de 2020 el pais contaba con 15°779.221 lineas activas de servicio
movil avanzado (SMA), con una densidad poblacional de 91.06%,
durante el 2019 la cobertura celular en 107 parroquias del pais se
incrementd, a través del trabajo coordinado con las operadoras
moviles del sector, con la meta nacional de alcanzar el 98% de
cobertura de servicios méviles 2G y 3G hasta fines de 2020, el
ministerio sefiala como logro el administrar y gestionar el espectro
radioeléctrico, que permite promover nuevas asignaciones de
espectro radioeléctrico para adjudicar las bandas disponibles en los
rangos de frecuencias de 700 MHz, 2.5GHz y 3.5GHz, hasta finales
del 2020, para masificar los servicios 4G en la poblacion. Se prevé
que la cobertura de tecnologia 4G se incremente del 50 al 80% y el
uso del espectro radioelectronico crezca del 26 al 65%, la
planificacion de CNT EP propone la instalacion de 1200 puntos,
distribuidos en 600 puntos Wifi y 600 puntos Wifi mdviles, en
autobuses hasta finales de 2020, con el fin de que el pais acceda a
maés equipos tecnoldgicos, el Mintel y el Comité de Comercio
Exterior eliminaron, en octubre de 2019 los aranceles de equipos
tecnoldgicos, permitiendo una reduccion de precios de celulares en
37% en promedio y 13% em computadoras. Los negocios se
adaptaron a la digitalizacién en tiempos de crisis por la emergencia
sanitaria y garantizaron el abastecimiento de alimentos, viveres,
medicina y bienes de higiene personal en las ciudades principales
del pais mediante bases tecnoldgicas, como plataformas de entrega
a domicilio, servicios de mensajeria, asi como la logistica para
cadenas de supermercados y farmacias. El alcance de las TICs ha
permeado un contexto social, politico y cultural a nivel mundial, es
por ello que en el entorno econémico las organizaciones tienen el
desafio permanente de mantenerse y de posicionarse
competitivamente en el mercado de los negocios, el manejo de la
empresa requiere el control de una variedad de factores y uno de los
mas importantes es el llevar un registro pormenorizado de todas las
transacciones que impliquen el flujo de entrada y salida monetaria,
esto permite el control de cuentas y de la situacion financiera de la
organizacion, lo que representa un espacio basico que garantiza la
continuidad y la estabilidad del negocio, indistintamente si se trata
de grande, mediana, pequefia 0 una microempresa, pues es una
herramienta que ofrece mdltiples ventajas, numerosas
investigaciones, apoyando la idea de que las TICs aumentan la

productividad, el crecimiento y el desarrollo.

56



COMERCIO ELECTRONICO

DISPOSITIVOS CONTROL DE
INVENTARIOS

Innovacion equipos de produccion

Infraestructura

Segin la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(CECE,2020), la pandemia obligo a la demanda a migrar al canal
digital y a la oferta a profesionalizarse y sumarles valor agregado
para atraer a los nuevos clientes online, se indica que el ecommerce
en el pais crecié el 300% este afio a comparacion con el 2019 y se
proyecta que se seguira mejorando en este segmento, se sefiala que
en el 2019 en Ecuador se movieron alrededor de $1.600 millones y
para el 2020 se proyecto cerca de $2.000 millones, aunque por la
pandemia la cifra no debe ser menor a $2.300 millones, incluso
tomando en cuenta que hubieron varias categorias que se vieron
afectadas y que eran importantes para la infraestructura digital como
el entretenimiento y el turismo, segmentos que han tenido menos
demanda este afio, al contrario de los electrodomésticos, tecnologia,
moda y belleza.

Segun (Canal News Ecuador, 2020), el sector del pequefio o
mediano comercio y hasta las grandes cadenas de tiendas de
autoservicio vieron afectados dréasticamente el control de sus
inventarios, debido a las compras de panico que se manifestaron a
los inicios de la pandemia, tras estas alteraciones las empresas han
tenido que conocer las diferentes manifestaciones y modificaciones
en el comportamiento del consumidor, un ente que ha descubierto
nuevas maneras de adquirir sus articulos basicos, la gestion precisa
de inventarios en el comercio es el activo primordial para que los
empresarios eviten incertidumbre financiera y el control en sus
puntos de venta o almacenes, al igual que prevenir el robo de
mercancia que pueda llegar a la quiebra a las compafiias por no tener
un correcto control de sus productos.

Segun la Revista Espacios, la innovacion de equipos es considerada
una variable clave para el éxito de las empresas, ya que estas se
desenvuelven en un ambiente dindmico, permitiendo aumentar la
productividad y competitividad, el estar a la vanguardia de las
necesidades y tendencias actuales al utilizar herramientas que
permitan optimizar los procesos y permitiran posicionarse de
manera estratégica en el mercado. Segin el INEC, la adquisicién de
maquinaria y equipo son las actividades de innovaciéon que mas
realizan las empresas, con el 31,22% y 20,18% en cada caso, y con
un menor porcentaje, investigacion y desarrollo, software,
hardware, asistencia técnica, todas con un promedio de 13%.
Segun el (Virtual 1T, 2020), el uso de sistemas informaticos en
empresas se ha incrementado, ya que el uso correcto de estos ha
permitido ahorrar recursos, procesar informacion, brindar un mejor
servicio de manera eficaz y eficiente, permitiendo que las empresas
implementen una infraestructura escalable, segura y confiable

utilizando un software libre para la colocacién de sistemas
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Realizado por: Chavarria, D. 2021

3.5.1.2. Andlisis del microentorno

informéticos en un ambiente adecuado, debido a esto las entidades
brindan un sin ndmero de servicios informaticos publicados en la
web los mismos que son desarrollados para informar, consultar o
gestionar varios tipos de necesidades de los ciudadanos, por lo que
es importante que esta sea de alta disponibilidad, es por eso que se
recomienda realizar un analisis de la arquitectura de los servicios
criticos para incorporar los ambientes y aprovechar los beneficios
de la virtualizacion, es importante al seleccionar esquemas hibridos
para acompafiar el crecimiento de la organizacion, algunas de las
empresas buscan el implementar servicios de internet gratuito para
sus clientes mismo que les permite una mejor instancia y en caso de
espera que los distraiga, ya que muchas veces los motiva a continuar
en el establecimiento, sin duda es una estrategia que varios
implementan hoy en dia considerando que muchas veces lo utilizan
como fuente de datos al recabar informacion del individuo para
permitir el acceso del mismo y asi contemplar una base de datos

actualizada de manera constante.

“El éxito de la organizacion y de marketing requiere la creacion de relaciones con el resto de los

departamentos de la empresa, tales como los proveedores, los intermediarios de marketing, los

clientes, los competidores y diversos publicos cuya combinacion generen la entrega de valor y

satisfaccion de la empresa.” (Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011, pag. 83)

3.5.1.2.1. Cinco Fuerzas de Porter

La matriz de las Cinco Fuerzas de Porter nos proporcionara un marco de reflexion estratégico

para determinar la rentabilidad de un sector con el fin de evaluarlo a largo plazo.

En el andlisis se tomaran en cuenta cinco factores o fuerzas que son:

e Amenazas de nuevos competidores entrantes.

e Poder de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacion de los clientes.

¢ Rivalidad entre competidores.

e Amenaza de productos sustitutos.

Cada factor sera calificado en base al impacto que pueda tener y el atractivo que este genere para

la empresa.
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Tabla 19-3: Matriz Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores entrantes Impacto Atractivo
Economia de escala 3 2
Diferenciacion del producto 4 4
Identificacion a la marca 5 3
Calificacion 4 3

Poder negociacion de proveedores Impacto Atractivo
Cantidad de proveedores 3 3
Disponibilidad de proveedores sustitutos 4 2
Costo de cambio de fabricacién materia prima propia 3 2
Calificacion 2,33
3,33
Poder negociacion clientes Impacto Atractivo
Volumen de venta en negociacion de la empresa 5 5
Sensibilidad del comprador al precio 5 4
Ventajas diferenciales del producto 4 4
Facilidad del cliente de cambiar de empresa 4 4
Disponibilidad de informacién para el comprador 4 3
Calificacion 4.4 4
Rivalidad de Competidores Impacto Atractivo
NUmero de competidores 5 3
Inversion de publicidad 5 2
Promociones y descuentos 4 3
Precios 5 4
Tecnologia 4 3
Calidad de productos y servicios ofrecidos 4 5
Calificacion 4,5 3,33
Amenaza productos sustitutos Impacto Atractivo
Numero de productos sustitutos 3 2
Disposicion del comprador a sustituir 4 5
Costo de cambio del comprador 4 3
Disponibilidad de sustitutos cercanos 5 5
Calificacion 4 3,75

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Interpretacion:

De acuerdo a las variables analizadas se dio a conocer la profundidad del entorno
empresarial, el grado de su atractivo y de su mercado en particular, donde se puede
concluir que la empresa se encuentra en un mercado medianamente atractivo en relacion
de sus nuevos competidores con un promedio general de 3 en un rango maximo de 5y un
minimo de 1, considerando que la competencia aun es escasa y las empresas no se ven
amenazadas ni con una rivalidad que sobrepasar, pero esta es muy posible considerando
que si se registra un cierto éxito futuros competidores pueden motivarse a aparecer, se
observa que la economia a escala no se ve afectada por un factor amplio de produccién
mismo que no genera una reduccién de costes para las deméas empresas, la diferenciacién
del producto se convierte en un potencial para la empresa a ser un factor de fardndula en

la sociedad atrayendo a clientes potenciales.

Se puede observar que el poder de negociacidn con los proveedores resulta medianamente
atractivo para la empresa en relacion al impacto que este tiene que es alto, enfocandose
en que la empresa no se ve amenazada por productos similares haciendo que sea facil el
poderlos conservar, de la misma manera el impacto de tener proveedores sustitutos es alto
a pesar que la empresa considere no necesitarlos y que sea de poco atractivo para ella por
la disponibilidad que tiene de sus proveedores, la idea de fabricar su propia materia prima
es de poco atractivo para la empresa ya que considera que son materiales refinados que

su proceso es complejo y su costo no favoreceria al producto final.

El cliente es un factor primordial para la empresa y sus procesos, es por ello que el poder
de negociacion que se tiene con ellos es de un atractivo alto, considerando que todo se
fundamenta y se realiza con el fin de satisfacerlos y de que le sean fiel a la marca, se
consideran las variables que le podrian afectar a ellos y le generen un mal resultado a la

empresa.

Pese al impacto alto que se tiene respecto a la rivalidad de competidores la empresa
considera un atractivo mediano respecto al ingreso de nuevos competidores ya que estos
representan un mayor esfuerzo, ya que para alcanzar su proceso las empresas deberan
realizar una inversion considerable y el tiempo en el mercado debera ser trabajado para
darse a conocer y reemplazarlo, mismo que maximiza el trabajo de la empresa, pero con

una mayor facilidad.
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La amenaza de productos sustitutos no se ve con un mayor riesgo ya que no hay empresas

que oferten el mismo producto, y en el caso de que aparezcan estas deberan pasar por un

proceso extenso para lograr acaparar el mercado.

35122

Analisis de la cadena de valor

Permite examinar y dividir a la empresa en sus actividades estratégicas mas relevantes

con el fin de entender como funcionan, los costos y sus fuentes, de forma que obtengamos

una ventaja competitiva de ello.

Tabla 20-3: cadena de valor

Desarrollo
Tecnoldgico

Abastecimiento

RRHH

Logistica Interna

no se cuenta con un
sistema informatico que
nos permita receptar la
informacion de los
materiales, crear
inventarios y generar
un almacenamiento
actualizado.

Operaciones

el procesamiento se
realiza de manera
manual y con
utensilios basicos de

cocina.

se realiza de manera
manual, y se va
abasteciendo segun la
terminacion del
material, no se lleva
un registro segun los

periodos o cantidades.

personal capacitado
para el proceso de
elaboracién, falta de
personal enfocado en
otras areas de la
empresa como
publicidad,

contabilidad y RRHH.
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Logistica
Externa

Marketing y Ventas

enfocado en las redes
sociales principales,
€omo un proceso de
exhibicion del producto,
maés no de ventas, por lo

que debe ser mejorado.

No se cuenta con un
personal capacitado en el
area comercial que este
encargado
especificamente de las
publicaciones en redes
sociales o que se
encargue de la
publicidad, el personal
de produccion es el

Servicios

servicio a
domicilio, no se
cuenta con una
aplicacion
independiente
que califique este
servicio, se
maneja
conjuntamente
con los pedidos

por mensaje.



encargado de dicha

actividad.

Infraestructura  no se lleva registro
contable efectivo, ni
una planificacion para

ciertas temporadas del

ano.
Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion del microentorno

Se determino que a través de las diferentes variables analizadas en el microentorno el aplicar una
cadena de valor fue esencial para revisar factores internos que muchas veces pasan de
desapercibidos pero que son fundamentales para tener un mejor desarrollo de la empresa y
aprovechar al maximo los recursos, se pudo observar que se debe mejorar en todas las variables
para obtener una infraestructura funcional y productiva, mediante tecnologia que facilite y acelere
el proceso, al mismo tiempo al analizar las diferentes fuerzas de Porter se observé a una empresa
estable y confiada ya que no cuenta con un mayor nimero de competidores que la desequilibren
permitiéndole un crecimiento lento, por lo que la empresa necesita compromiso y empefio en cada
una de sus procesos, por lo que se debera establecer estrategias funcionales que permitan mejorar
la imagen y su posicion frente el mercado, para que de esta forma se establezcan barreras que

impidan la llegada de nuevos competidores.

Por lo que estos resultados avalan la factibilidad para la realizacion del presente Plan de Branding

Corporativo.

3.6. Andlisis F.O.D.A

Permite conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y
oportunidades que le brinda el mercado, sus siglas DAFO son correspondientes a las iniciales de:
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, a fin de proceder al analisis de forma ordenada

el DAFO se estructura en un andlisis externo y un analisis interno. (Monferrer , 2013, pag. 40)
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Tabla 21-3: Analisis FODA

Reduccion de tasas de intereés.
Incremento de consumo de productos
nacionales.

Implementacién de dispositivos de
control de inventarios.
Aumento en la aplicacidn de las TICS.
Implementacion del comercio
electrénico.

Implementacion de utensilios ecologicos.
Ampliacion de la cartera de productos,
para satisfacer nuevas necesidades de los
clientes.

Ingreso a un nuevo mercado o segmento.
Incremento en el nimero de usuarios en
redes sociales.

FORTALEZAS

Creatividad y disefio.

Personal capacitado en la produccion.
Infraestructura de la empresa propia.
Habilidad para la innovacién de
productos.

Producto diferenciado y valorado en el
mercado.

Excelente atencion al cliente.

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Pandemia.

Incremento de la tasa de desempleo al
6,6%.

Aumento de la Inflacién.

Incremento del costo de la canasta basica.
Entrada de nuevos competidores con
costes mas bajos.

Crecimiento lento en el mercado.
Creciente poder de negociacion de
clientes o proveedores.

Mercado altamente competitivo.

DEBILIDADES
Carencia de reconocimiento de la marca.
Inexistencia de una filosofia empresarial.
Carencia de estrategias de Branding.
Poca realizacion de promociones.
Poca interaccion en medios digitales.
Escaso nimero de personal destinado a la
fuerza de ventas.
Inexistencia de inversion en publicidad.
Débil imagen en el mercado.
Instalaciones obsoletas.
Manejo ineficiente de inventarios.
Débil servicio de atencion al cliente en

medios digitales.



3.7. Andlisis EFE-EFI y McKinsey

Tabla 22-3: Matriz EFI

Factores Determinantes Internos Peso  Calificacion = Valor Ponderado
FORTALEZAS
Creatividad y disefio. 0.07 4 0.28
Personal capacitado en la produccion. 0.04 3 0.12
Infraestructura de la empresa propia. 0.05 4 0.2
Habilidad para la innovacion de productos. 0.07 4 0.28
Producto diferenciado y valorado en el mercado. 0.08 4 0.32
Excelente atencion al cliente 0.06 3 0.18
Total, Ponderado Fortalezas 1.38
DEBILIDADES

Carencia de reconocimiento de la marca. 0.08 1 0.08
Inexistencia de una filosofia empresarial. 0.04 2 0.08
Carencia de estrategias de Branding. 0.06 1 0.06
Poca realizacion de promociones. 0.05 1 0.05
Escaso nimero de personal destinado a la fuerza de ventas. 0.04 2 0.08
Poca interaccién en medios digitales. 0.06 1 0.06
Inexistencia de inversion en publicidad. 0.06 1 0.06
Débil imagen en el mercado. 0.07 1 0.07
Instalaciones obsoletas. 0.05 2 0.1
Manejo ineficiente de inventarios. 0.05 2 0.1
Débil servicio de atencion al cliente medios digitales. 0.07 1 0.07
Total, Ponderado Debilidades 0.81

Total, Ponderado EFI 1,00 2.19

NOTA: la calificacion atribuida se divide en cuatro valores entre 1 y 4 a cada uno de los factores, a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion =1), una debilidad menor (calificacion =2), una fuerza menor
(calificacion =3), o una fuerza mayor (calificacion =4).

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Interpretacion:

Mediante el analisis realizado se determina que el total ponderado esta por debajo de la media
con un valor de 2.19, lo que caracteriza a la organizacion como débil internamente, tomando en
cuenta que en sus fuerzas internas son favorables ya que superan a sus debilidades con un peso
ponderado de 1.38 a diferencia del 0.81 de las debilidades, no obstante, el valor por debajo de la
media indica que la empresa es débil en el factor interno en su conjunto, por lo que se debera
implementar estrategias de branding y de marketing que ayuden a potenciar las debilidades de
forma que se resuelvan las falencias enfocadas en la imagen de marca para poder llegar a un

posicionamiento y a un reconocimiento adecuado.
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Tabla 23-3: Matriz EFE

Factores Determinantes Externos Peso  Calificacion = Valor Ponderado
OPORTUNIDADES

Reduccion de tasas de intereés. 0.05 3 0.15
Incremento de consumo de productos nacionales 0.09 4 0.36
Implementacién de dispositivos de control de inventarios. 0.06 4 0.24
Aumento en la aplicacion de las TICS. 0.05 4 0.2
Implementacién del comercio electronico. 0.08 4 0.32
Implementacién de utensilios ecolégicos. 0.05 3 0.15
Ampliacion de la cartera de productos, para satisfacer nuevas necesidades de = 0.06 3 0.18

los clientes.
Ingreso a un nuevo mercado o segmento. 0.06 4 0.24
Incremento en el nimero de usuarios en redes sociales. 0.08 4 0.32
Total, Ponderado Oportunidades 2.16

AMENAZAS

Pandemia 0.07 1 0.07
Incremento de la tasa de desempleo al 6,6%. 0.06 1 0.06
Aumento de la Inflacion 0.05 1 0.05
Incremento del costo de la canasta bésica. 0.05 1 0.05
Entrada de nuevos competidores con costes mas bajos. 0.05 1 0.05
Crecimiento lento en el mercado. 0.04 2 0.08
Creciente poder de negociacién de clientes o proveedores. 0.05 1 0.05
Mercado altamente competitivo. 0.05 2 0.1
Total, Ponderado Amenazas 0.51
Total, Ponderado EFE 1,00 2.67

NOTA: la calificacién atribuida se divide en cuatro valores entre 1y 4 a cada uno de los factores, a efecto de indicar si el
factor representa una debilidad mayor (calificacion =1), una debilidad menor (calificacion =2), una fuerza menor
(calificacion =3), o una fuerza mayor (calificacion =4).
Realizado por: Chavarria, D. 2021
Interpretacidn: Mediante el andlisis realizado se determind que el valor total ponderado esta por
encima de la media con un 2.67, ya que entre los factores externos el valor del peso ponderado
del total de oportunidades es de 2.16 a comparacion de las debilidades que cuenta con un peso de
0.51 lo que demuestra que el ambiente externo es favorable para la organizacion, ya que
demuestra que mediante estrategias se puede aprovechar las oportunidades y afrontar las
amenazas existentes del sector, minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas

externas.
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Matriz McKinsey

Esta matriz nos permitird evaluar la posicién del producto en el mercado y determinar sus
condiciones a nivel competitivo al igual que otras variables relevantes de forma que se determine
si es conveniente mantenerse en el mercado, invertir para tener un mayor crecimiento o si es mejor

abandonar.

POSICION DEL NEGOCIO
ALTA MEDIA BAJA

ALTA

MEDIA

BAJA

ATRACTIVO DEL NEGOCIO

Figura 1-3: Matriz McKinsey

Elaborado por: Chavarria,2021

Interpretacion:

Como se puede observar en la grafica la organizacion se encuentra en un cuadrante medio de
equilibrio, mismo que plantea revisar las estrategias actuales que se ejecutan, de forma que se
restructuren nuevas que nos permitan generar una inversion en algunas actividades de manera
selectiva, que nos ayuden de cierta forma a mejorar nuestra posiciéon en el mercado y no nos
obligue a abandonarlo, ya que al pertenecer a este rango no asegura a la organizacion un buen

posicionamiento pero sin embargo nos da oportunidad de mejorarlo y mantenerlo.
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3.8. Matriz FODA Estratégico

Tabla 24-3: FODA Estratégico

OPORTUNIDADES

1. Reduccidn de tasas de interés.
2. Incremento de consumo de productos
nacionales.
3. Implementacion de dispositivos de
control de inventarios.
4. Aumento en la aplicacién de las TICS.
5. Implementacion del comercio
electronico.
6. Implementacion de utensilios
ecologicos.
7. Ampliacién de la cartera de productos,
para satisfacer nuevas necesidades de los
clientes.
8. Ingreso a un nuevo mercado 0
segmento.
9. Incremento en el nimero de usuarios
en redes sociales.

AMENAZAS

1. Pandemia.

2. Incremento de la tasa de desempleo al
6,6%.

3. Aumento de la Inflacién.

4. Incremento del costo de la canasta
bésica.

5. Entrada de nuevos competidores con
costes mas bajos.

6. Crecimiento lento en el mercado.

7. Creciente poder de negociacion de
clientes o proveedores.

8. Mercado altamente competitivo.

Realizado por: Chavarria, D. 2021

FORTALEZAS

1. Creatividad y disefio.

2. Personal capacitado en la
produccion.

3. Infraestructura de la
empresa propia.

4. Habilidad para la
innovacion de productos.
5. Producto diferenciado y
valorado en el mercado.

6. Excelente atenci6n al
cliente.

FO

F1, O5, O9: Creaci6n de
perfiles Corporativos en redes
sociales.

F5, 06, O8: Implementacion
de utensilios ecoldgicos
(sorbetes, cubiertos, fundas,
platos)

FA

F6, F2, A2, A8: Creacién de
la imagen corporativa
(uniformes).

F5, A5: Disefio de souvenir
promocionales (llaveros,
esferos, calendarios, gorras).
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DEBILIDADES

1. Carencia de reconocimiento de la marca.

2. Inexistencia de una filosofia empresarial.

3. Carencia de estrategias de Branding.

4. Poca realizacion de promociones.

5. Poca interaccion en medios digitales.

6. Escaso nimero de personal destinado a la fuerza de
ventas.

7. Inexistencia de inversion en publicidad.

8. Débil imagen en el mercado.

9. Instalaciones obsoletas.

10. Manejo ineficiente de inventarios.

11. Débil servicio de atencion al cliente en medios
digitales.

DO

D1, D8, O2: Propuesta Imagen de Marca.
D2, O8: Propuesta de filosofia empresarial.
D5, O5: Aplicacion de Marketing de contenidos
(videos, fotos, infografias).
D4, 02:
e  creacion de tarjeta (cliente frecuente).
e Implementacion de combos (combo
parejitas)

e  Contratacion de las vallas bajas que se
encuentran en puntos estratégicos.

e Implementacion de un Roll Up y rétulos de
la marca en la parte externa del
establecimiento.

D9, O4: implementacién de Zona WIFI.
D11, 09, O5, O4: Implementacion de un Chat Bot.

DA

D3, A6:
e Disefio de packaging del producto y
etiquetas.



3.9. Matriz Estrategias

Tabla 25-3: Estrategia 1/ Identidad Corporativa

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA

DESARROLLO DE LA TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA
ALCANCE
ESTIMACION ECONOMICA

ANEXO ESTRATEGIA N°1:

Representa lo que la organizacion quiere ser. Vincula el presente de la organizacion con el
futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo. (Capriotti Peri, 2009)

Establecer una filosofia empresarial que dé a conocer dénde estamos y hacia dénde vamos,
estableciendo principios que identifiquen a la marca internamente y la representen.

Creacion de la mision, mision y valores corporativos de la empresa.

e Conocer el prop6sito o la razon de ser de la marca.
Conocer el entorno social en el que actua.
Conocer el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestion en la
organizacion.

e  Determinar un pardmetro claro de la situacion para empezar a gestionar.

Su declaracion debera ser sencilla y clara.

Deben ser realistas y alcanzables.

Se deberan considerar las fortalezas y debilidades.

Deberan estar enfocadas en las decisiones que toma y ejecuta la organizacion, de

forma que sirva como guia de sus procesos.

e  Se deberd actualizar después de un tiempo de 5 afios, ya que los propdsitos y fines
de la organizacion evolucionan, segin el cumplimiento de sus objetivos.

e  Sedaran a conocer en el perfil digital de la marca.

e  Sus medidas seran de 1080x1080 px.

Cada 5 afios.

Clientes actuales y potenciales.

$75 dolares.

o~

NG
Confianza:

Ofrecer un producto y servicio de excelencia.
donde el cliente sienta familiaridad con el
producto y disfrute de su innovacion,
personalizacion y calidad en cada uno de ellos.
convirtiendo esta experiencia en un hébito.

7~
o~

Ser una empresa lider en el mercado ecuatoriano del
negocio de crepes, siendo reconocidos por la
exquisitez de nuestros productos y el buen servicioal
cliente, conformados por sucursales en las distintas
ciudades del pais. ubicados en puntos estratégicos
donde se pueda obiener un mejoramiento continuo y
un mayor reconocimiento.

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Establecer un ambiente de armonia entre 1os clientes y los
trabajadores, en donde exista una relacion de aprecio v
comprension, que los haga sentir seguros v con la libertad
necesaria que necesiten.

Lealtad:

Ser ficles ¥ honestos tanto con la empresa, sus comparicros y
con los clientes, demostrando transparencia en los procesos
como en los resirltados que beneficien o perjudiquen & su
integridad.

Disciplina:
cumplir con las metas propuestas de forma ordenada y
concisa de forma que se establezcan nuepas estableciendc
pasion por la actividad que se realiza luchando dia a dia por
mejorar lo que se ofrece
Responsabilidad:

Tener conciencia de las decisiones que s¢ toman durante la
gestion empresarial, no defraudar la confianza de nuestro
grupo de trabajo ni la de nuestros clientes. cumpliendo con
lo establecido jusio & tiempo.

Auto superacion:

Epolucionar y crear un proceso de crecimiento constante de
la empresa y de sus colaboradares.
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Tabla 26-3: Estrategia 2/ Identidad Corporativa

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA
DESARROLLO DE LA TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA
ALCANCE

ESTIMACION ECONOMICA
ANEXO ESTRATEGIA N°2:

Es el conjunto de valores y atributos significativos que evocan ideas de la marca en la mente
del consumidor. (Casanoves , 2017)

Generar identidad mediante el reconocimiento de la marca y posicionarla en el mercado.

Redisefio del Isologo de la marca.

Conocer la actividad de la empresa, su historia y lo que quiere transmitir.
Recolectar ideas y buscar elementos que identifiquen a la marca.

Disefiar diferentes bosquejos que destaquen los elementos principales de la marca.
Seleccionar el logotipo que represente a la marca final.

Trasladar el logotipo a una plataforma digital de ilustracién y luego perfeccionar
detalles en ilustrador.

Seleccionar colores corporativos representativos de la marca.

Estudiar la composicion de cada uno de los elementos que componen la marca y
asegurar su complementacion.

Dar a conocer el redisefio de la marca al publico interno y externo.

Recolectar informacién del publico en relacién a la marca, identificando su
aceptacion de forma que se puedan realizar cambios si el caso lo amerita.
Se conservara la imagen del Crepe al ser el principal elemento caracteristico de la
marca.
Se cambiaran los colores corporativos de la marca, por no ser representativos para la
misma.

El logotipo deberé ser aprobado por el propietario y gerente general de la empresa.
Una vez aprobado el logotipo este tomara el lugar del anterior.

Después de un periodo de tiempo de 5 afios se redisefiara el logotipo con el fin de
determinar tendencias cambiantes del mercado.
Sus medidas seran de 250x100px.

Cada 5 afios.

Clientes actuales y potenciales.

$150 ddlares.

e Marca Actual

e Marca Propuesta
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Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tipografia Corporaliva
e

N fiow procipal
wlilizada en b marca o
7 Hello Valenlica

[ABCVETGHII

KL MNOPQRRST

TR W KXY S
wﬁonﬂeﬁg%bj%@w
nwopgrluvwxysz
1234567890 @ $% ™1

Secundaria

La tipografia secundaria
utilizada en la marca es:
Aladin Regular
REGULAR
ABCDE€FGHI])
KLMNOPQRST
UVWXYZ
abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
1234567890 @8 %!
[



Tabla 27-3: Estrategia 3/ Identidad Corporativa

Fuente: Matriz estratégica

DESCRIPCION Es el conjunto de valores y atributos significativos que evocan ideas de la marca en la
mente del consumidor. (Casanoves , 2017)

OBJETIVO Generar distincion y compromiso con la marca, mediante su presentacion a los clientes.

TACTICA Creacion de indumentaria para los miembros de la organizacion.

DESARROLLO DE LA TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA Anual.

Seleccionar el tipo de indumentaria que se necesitara.

Seleccionar parte de los colores corporativos los que mas destaquen.
Disefiar prototipo de manera digital.

Dar a conocer la propuesta y aprobacion de la misma.

Recolectar tallas y medidas de los colaboradores.

Enviar a confeccionar.

Integrar como requisito para poder laborar.

La indumentaria se utilizara de lunes a sabado.

La indumentaria seré de uso obligatorio.

En el caso de que ocurra algln accidente con la indumentaria el trabajador la
podra sustituir con una prenda del mismo color, de manera momentanea.
Se respetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el manual
corporativo.

Si se realiza algiin cambio en los colores corporativos o en la marca se
modificaran inmediatamente el disefio de la indumentaria.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
ESTIMACION ECONOMICA $72,50 dolares.

ANEXO ESTRATEGIA N°3:

()

N -

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 28-3: Estrategia 4/Comunicacion

DESCRIPCION Contenido informativo y cultural que se expande para llegar a un usuario hiperconectado.
(Costa & Pifieiro, 2014)

OBJETIVO Crear contenido multimedia que contenga un mensaje atractivo sobre la marca y motive
al consumidor a conocer mas sobre ella.

TACTICA Disefio de infografias, fotografias y videos que den a conocer la marca.

DESARROLLO DE LA TACTICA e  Determinar el contenido que se encuentra en tendencia en el mercado y saber
cual es el que se desea ver.
e  Seleccionar los medios digitales con mayor trafico web.
e  Serclaros y concisos en lo que queremos ofrecer, seleccionando palabras
claves sin distractores.
e  Seleccionar el formato en el que queremos comunicar como videos, fotografias
o infografias.
Publicar.
Ser ordenados y frecuentes, para ocupar un espacio en la rutina del mercado.
POLITICAS e No publicar el mismo contenido en todos los canales, de forma repetitiva.
e Renovar el contenido después de un periodo de tiempo de una semana.
e  Se publicaran 3 infografias, 10 fotografias y 4 videos en el periodo de tiempo

establecido.

e Las infografias y fotografias tendran la medida de 1504x1001px, y los videos
de 1919x1076pxX.

e En el caso de promocionar un producto se debera cumplir con la informacion
ofrecida.

e  Serespetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el manual
corporativo.

e Analizar y medir los resultados de forma periddica.

e  Aplicar iniciativas de mejora y consecucion de objetivos.

FRECUENCIA Semanal.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
ESTIMACION ECONOMICA $59 dolares.

ANEXO ESTRATEGIA N°4:
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Fuente: Matriz estTatégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 29-3: Estrategia 5/ Comunicacion

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA

DESARROLLO DE LA TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA

ALCANCE
ESTIMACION ECONOMICA
ANEXO ESTRATEGIA N°5:

Fuente: Matriz estratégica

CREPES Y
ALGO MAS

Permiten la interaccion social y la expansion en el nimero de usuarios. (Costa & Pifieiro,

2014)

Incrementar el alcance de segmentos mediante un mayor reconocimiento de la marca.

Disefio de redes sociales como Facebook e Instagram bajo el perfil empresarial.

mensual.

Seleccionar las redes sociales con mayor trafico web.

Disefiar e integrar las portadas enfocadas a la marca.

Seguir una guia de colores corporativos de forma que se cree un feed atractivo
visiblemente.

Se actualizara el perfil principal cuando se realicen cambios de la marca o sus
colores.

Se enfocara en difundir y dar a conocer la marca y lo que ofrece.

Creara una relacion de confianza con los clientes ya que generara contacto
directo con el gerente general.

Las actualizaciones seran dirigidas y aprobadas por el gerente general.

Se seguira la guia de medidas de contenido digital 1080x1080px, para crear un

buen enfoque visual del perfil.
Se evaluara su alcance y se actualizara de manera mensual.

Clientes actuales y potenciales.
$40 ddlares.

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 30-3: Estrategia 6/ Posicionamiento

DESCRIPCION Atributo que ocupa un lugar importante en la mente del consumidor, comunica y
genera ventajas competitivas. (Schnarch Kirberg, 2019)

OBJETIVO Incrementar el posicionamiento a través de la frecuencia de ventas.

TACTICA Disefio de tarjeta que permita obtener puntos de canje o un producto gratis al
completar la meta.

DESARROLLO DE LA e  Seleccionar el producto con mayor aceptacion y trafico en el mercado.

TACTICA e Disefiar la tarjeta con el logotipo y los colores corporativos de la marca

por la parte frontal, y por la trasera integrar casillas en blanco donde se
coloquen stickers de la marca.

o Disefiar stickers con la marca o con un elemento diferenciador de la
misma, del tamafio de los espacios en blanco de la tarjeta.

e Implementar una nota donde especifique el tiempo de validacion de

dicha promaocion.

El premio sera seleccionado por el gerente general.

POLITICAS o
e  Se realizara por un periodo de tiempo de dos meses.
e Se obtendran 100 tarjetas y 600 stickers.
o No se podra seleccionar otro premio que no esté establecido en la
promocion.
e No se podra canjear después de la fecha de culminacion.
e No se podra posponer el premio ni reclamar cuando este otra promocién
vigente.
e En el caso de que se repita dicha promocion de manera consecutiva el
disefio de las tarjetas y stickers cambiaran.
e Se respetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el
manual corporativo.
FRECUENCIA Cada 3 meses, con una duracién de 2 meses.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

ESTIMACION ECONOMICA $33 dolares.
ANEXO ESTRATEGIA N°6:

Premiamos tu fidelidad

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021

75



Tabla 31-3: Estrategia 7/ MKT Relacional

DESCRIPCION Forma de acercamiento con el cliente, por medio de relaciones que tengan como
fin el generar una atmosfera favorable para propiciar una venta y crear relaciones
fructiferas a largo plazo. (Rivera, 2016)

OBJETIVO Lograr un mayor grado de satisfaccion mediante una respuesta inmediata.
TACTICA Incorporacion de Chat Bot en los medios digitales.

DESARROLLO DE LA e  Seleccionar los medios digitales donde los clientes buscan comunicarse
TACTICA con la organizacion.

e  Estructurar el mensaje de respuesta.

Estimar el tiempo de respuesta.

Activar notificacion de mensaje para la organizacion.

Estara habilitado en horas laborales.

Se utilizara especificamente para proporcionar servicio a domicilio.
se llevara un monitoreo del tiempo de respuesta.

Se mediré la aceptacion por parte de los clientes.

Se haré uso del Chat Bot diariamente.

En caso de ejecutar cambios, se actualizaran los mensajes de manera
mensual una vez evaluada su aceptacion y comprension.
FRECUENCIA mensual.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
ESTIMACION ECONOMICA  $10 ddlares.
ANEXO ESTRATEGIA N°7:

POLITICAS

¢

O Unle flosmses |~

~\ Crepes yaigomés

=

M Crepes y algo mas
N

e

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021

76



Tabla 32-3: Estrategia 8/ MKT Relacional

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA

DESARROLLO DE LA
TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA

ALCANCE
ESTIMACION ECONOMICA
ANEXO ESTRATEGIA

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021

Forma de acercamiento con el cliente, por medio de relaciones que tengan como
fin el generar una atmosfera favorable para propiciar una venta y crear relaciones
fructiferas a largo plazo. (Rivera, 2016)

Motivar a la interaccion con la marca mediante souvenirs promocionales que
generen fidelizacion.

Disefio de souvenirs como llaveros, esferos, tazas y calendarios, que capten la
atencidn de los clientes.

o  Seleccionar diferentes tipos de articulos como esferos, llaveros, tazas y
calendarios.
Integrar los colores corporativos.
Insertar la marca de la organizacion.
Revisar que compacten y que la marca sea legible.
Enviar a su produccién.
Integrarlos como obsequios en cada pedido.
Seran entregados a quienes realicen una compra minima de 3 dolares.
Se entregaran solo a clientes que acudan al establecimiento, mas no a
los que pidan servicio a domicilio.
Seran entregados todos los dias laborables.
La marca debera ser legible.
e Se contempla una cantidad de 60 esferos, 55 llaveros, 25 tazas y 60
calendarios.
e Losarticulos deberan ser entregados en su totalidad.
e Se medira el alcance y los resultados.
e Se realizara con un periodo de tiempo anual.
Anual.

Clientes actuales y potenciales.
$78,60 dolares.

N°8:
.
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Tabla 33-3: Estrategia 9/ Promocién

DESCRIPCION Actividad destinada en poner en conocimiento del cliente la existencia de la
marca y el producto, con la finalidad de que persuadan y generen la compra.
(Cruz, 2015)

OBJETIVO Incrementar la frecuencia de ventas mediante la implementacién de combos,
generando mayor reconocimiento de la marca.

TACTICA Implementacién de un combo para dos personas, compuesto por los productos
estrella.
DESARROLLO DE LA e Seleccionar los productos que mas se venden.
TACTICA e Integrar variedad de productos.
e Seleccionar una temética (combo parejitas)
e Sumar el total del costo de los producto y se reducir un 20% para el
valor final del combo.
POLITICAS e Los productos seran seleccionados por el gerente general.
e El combo solo aplicara los dias lunes.
e Se aplicara cada tres meses.
e  Se evaluara el resultado.
FRECUENCIA Trimestral.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

ESTIMACION ECONOMICA  $6 ddlares.
ANEXO ESTRATEGIA N°9:

CREPES Y = v ‘1‘
o < e
ALGO MAS I J e

—
= PMRE)ITAS

2 Frapes y 2 Crepes
TU COMBO AL PRECIO QUE
BUSCAS

VISITANOS EN ESTEBAN OROZCO Y AV.5 DE JUNIO.

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 34-3: Estrategia 10/ Comunicacion Visual

DESCRIPCION Utilizacidn de elementos graficos como canal para dar a conocer la imagen de la
institucion, mostrando la cromética, tipografia y logo que demuestra su
personalidad.

OBJETIVO Generar reconocimiento de la marca e incentivar a los clientes potenciales a
visitarla.

TACTICA Disefio de vallas publicitarias de la marca y ubicacion en lugares estratégicos.

DESARROLLO DE LA e Seleccionar la zona donde queremos que se produzca el impacto.

TACTICA o Disefarla, de forma que contenga la marca y los colores corporativos

con la informacion relevante.

Enviar a Impresién.

Proceder a la instalacion.
POLITICAS e  Se ubicaran en lugares estratégicos de la zona, como lo es en la calle 5
de junio (avenida principal), y en el parque 13 de noviembre.
Se utilizaran materiales puntuales para el uso en exteriores.
Contaran con iluminacién LED.
Sus medidas seran 2x1 mm.
Se colocaran 2 vallas, una en la avenida principal y otra en el parque 13
de noviembre.
Se cambiara el contenido con un periodo de tiempo semestral.
Se respetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el
manual corporativo.

e  Se evaluara el resultado.

FRECUENCIA Semestral.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

ESTIMACION ECONOMICA $70 dolares.
ANEXO ESTRATEGIA N°10:

———

uuuuu

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 35-3: Estrategia 11/ Comunicacion Visual

DESCRIPCION

OBJETIVO

TACTICA

DESARROLLO DE LA TACTICA

POLITICAS

FRECUENCIA
ALCANCE

ESTIMACION ECONOMICA
ANEXO ESTRATEGIA N°11:

Utilizacion de elementos graficos como canal para dar a conocer la imagen de la
institucion, mostrando la cromatica, tipografia y logo que demuestra su personalidad.

Captar la atencion de los clientes mediante comunicacién externa que motive su ingreso
al establecimiento.

Disefio e implementacion de un Roll Up y de rétulos en la parte externa del
establecimiento.

Disefio de rétulos y del Roll UP integrando la imagen y los colores corporativos
de la marca.

Medir la parte externa del establecimiento, para determinar el tamafio de los
rétulos.

Enviar a su impresion.

Proceder a su instalacion.

El rotulo principal se encontrara en la parte frontal del establecimiento y
contendra la marca, con medidas de 420x250cm.

Otro de los rétulos sera de forma circular y contendra un elemento simbdélico de
la marca, se colocara de forma lateral, de manera que capte la atencion de los
clientes desde otra perspectiva, con medidas de 40x14cm.

Los dos rétulos seran de tipo luminosos.

El Roll UP constara de informacion especifica de la marca.

Su tamafio sera de 85x200cm, con un grosor de 37mm, para garantizar su
estabilidad y prolongar su vida til en el exterior.

Se respetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el manual
corporativo.

En el caso de que la marca sufra algiin cambio, estos deberan ser actualizados.
Se actualizaran con un periodo de tiempo de 5 afios.

Cada 5 afios.

Clientes actuales y potenciales.
$350 ddlares.
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Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 36-3: Estrategia 12/ Diferenciacion

DESCRIPCION Dotar a un producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo
periférico que lo haga percibir como Gnico y apreciado por el cliente. (Carrio &
Segura, 2006)

OBJETIVO Crear reconocimiento y diferenciacion en el producto a primera vista, de forma
que se asocie como Unico.

TACTICA Creacion de Packaging y etiquetas que contengan la marca y sus colores
corporativos.

DESARROLLO DE LA e Seleccionar la gama de productos con los que cuenta la empresa.

TACTICA e Tomar las medidas de sus empaques o asignar nuevas.

e Disefiar prototipos digitales de los packaging, integrando la marca y
sus colores corporativos.

e  Seleccionar el materias de los empaques.

Seleccionar el tipo de etiquetas que mejor se adapten visualmente al

packaging.

e Seleccionar el tipo de informacion que se integrara en las etiquetas.

e  Presentar propuesta.

e  Enviar a su impresion.

e Integrarlos a la venta.

POLITICAS e Los disefios seran aprobados por el gerente general.

e Las etiquetas deberdn contener los canales digitales de la marca.

e Serespetaran los colores y el disefio de la marca establecidos en el
manual corporativo.

e Se modificaran en el caso de que la marca o los colores corporativos
sufran algin cambio.

e Enel caso de incorporar nuevos productos, se debera crear el packaging
para ellos, tomando en cuenta los mismos parametros de los ya
existentes.

e Se considerard el pléstico y el cartdn como material principal.

e Las etiquetas deberan compactar bien visualmente con el packaging y
seran de vinil adhesivo troquelado.

El establecimiento se proveera de manera mensual.
Se hara uso de 100 vasos, 100 platillos, 100 porta crepes, 200 sorbetes y
200 etiquetas.

FRECUENCIA Mensual.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

ESTIMACION ECONOMICA  $33,50 délares.
ANEXO ESTRATEGIA N°12:

82



Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 37-3: Estrategia 13/ Diferenciacion

DESCRIPCION Dotar a un producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo
periférico que lo haga percibir como Unico y apreciado por el cliente. (Carrio &
Segura, 2006)

OBIJETIVO Abarcar un nuevo segmento mediante una tendencia de consumo responsable
que dote a la marca de una imagen de prestigio y calidad.

TACTICA Implementacion de utensilios ecolégicos en los productos tradicionales.

DESARROLLO DE LA e  Seleccionar los utensilios que se pueden sustituir.

TACTICA o Dar a conocer a nuestros clientes la existencia y el uso de estos
utensilios.

e Evaluar la frecuencia de sustitucion de estos utensilios con los
tradicionales.
e Implementarlos de manera fija en la organizacion.

POLITICAS e Se consultara con el cliente su preferencia por cambiar de utensilios.
e Laorganizacion se abastecera de 100 conos Kraft, 100 vasos y 100
sorbetes.

Con un periodo de tiempo de dos meses.
Se evaluara la aceptacion de estos en el mercado después de un tiempo

establecido.
FRECUENCIA Cada 2 meses.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.

ESTIMACION ECONOMICA  $70 ddlares.
ANEXO ESTRATEGIA N°13:

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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Tabla 38-3: Estrategia 14/ Diferenciacion

DESCRIPCION Dotar a un producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo
periférico que lo haga percibir como Unico y apreciado por el cliente. (Carrio &
Segura, 2006)

OBJETIVO Crear diferenciacion entre el consumidor con el publico exterior en tiempo real.
TACTICA Implementacién de zona wifi en espacio designado para la socializacién de los
clientes.
DESARROLLO DE LA e Contratacion de servicio de internet.
TACTICA e Seleccionar el area de socializacion.
e Instalacion del servicio.
e  Adecuar el area para que proporcione un ambiente agradable.

POLITICAS e Se mantendra encendido en horas laborables.
e Solo los clientes podran acceder a este espacio.
e Latarifa del servicio sera la estandar de $20 doélares.
FRECUENCIA Mensual.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
ESTIMACION ECONOMICA $20 dolares.
ANEXO ESTRATEGIA N°14:

)/

Fuente: Matriz estratégica

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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3.10.

Plan de Accion

Tabla 39-3: Plan de Accion

ldentidad
Corporativa:
Filosofia
empresarial
Identidad
Corporativa:
Imagen de Marca
Identidad
Corporativa:
Imagen
Corporativa
Comunicacion:
Marketing de
Contenido
Comunicacion:
Perfiles
Corporativos

Posicionamiento:
Tarjeta Cliente
Frecuente
Marketing
Relacional: Chat
Bot
Marketing
Relacional:

Souvenirs
Promocionales
Promocién:
Combos

Comunicacion
Visual: Publicidad
Exterior/ Vallas
publicitarias bajas
Comunicacion
Visual: Rétulos
externosy Roll Up
Diferenciacion:
Packaging y
etiquetas
Diferenciacion:
Utensilios
ecolégicos

Diferenciacion:
Zona Wifi

Fuente: Plan de accién

Establecer una filosofia empresarial que dé a
conocer donde estamos y hacia donde vamos,
estableciendo principios que identifiquen a la
marca y la representen.

Generar identidad mediante el reconocimiento de la
marca y posicionarla en el mercado.

Generar distincion y compromiso con la marca,
mediante su presentacion a los clientes.

Crear contenido multimedia que contenga un
mensaje atractivo sobre la marca y motive al
consumidor a conocer mas sobre ella.
Incrementar el alcance de segmentos mediante un
mayor reconocimiento de la marca.

Incrementar el posicionamiento a través de la
frecuencia de ventas.

Lograr un mayor grado de satisfaccion mediante
una respuesta inmediata.

Motivar a la interaccion con la marca mediante
souvenirs promocionales que generen fidelizacion.

Incrementar la frecuencia de ventas mediante la
implementacién de combos, generando mayor
reconocimiento de la marca.

Generar reconocimiento de la marca e incentivar a
los clientes potenciales a visitarla.

Captar la atencion de los clientes mediante
comunicacion externa que motive su ingreso al
establecimiento.

Crear reconocimiento y diferenciacion en el
producto a primera vista, de forma que se asocie
como unico.

Abarcar un nuevo segmento mediante una
tendencia de consumo responsable que dote a la
marca de una imagen de prestigio y calidad.

Crear diferenciacién entre el consumidor con el
publico exterior en tiempo real.

Realizado por: Chavarria, D. 2021
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1/05/2021

1/06/2021

2/07/2021

3/07/2021

2/07/2021

21/07/2021

2/07/2021

6/08/2021

16/08/2021

20/08/2021

20/08/2021

21/07/2021

11/08/2021

21/08/2021

31/05/2021

30/06/2021

9/07/2021

20/07/2021

10/07/2021

31/07/2021

10/07/2021

15/08/2021

19/08/2021

20/09/2021

10/09/2021

10/08/2021

15/08/2021

26/08/2021

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente



3.11.

Matriz de seguimiento y evaluacion

Tabla 40-3: Matriz de seguimiento y evaluacion

1 Identidad Corporativa:
Filosofia empresarial

2 | ldentidad Corporativa:
Imagen de Marca

3
Identidad Corporativa:
Imagen corporativa
4 Comunicacion:
Marketing de
Contenido

5  Comunicacién: Perfiles
Corporativos

6 Posicionamiento:
Tarjeta Cliente
Frecuente

Establecer una filosofia
empresarial que dé a conocer
donde estamos y hacia ddnde
vamos, estableciendo principios
que identifiquen a la marca y la
representen.

Generar identidad mediante el
reconocimiento de la marca y
posicionarla en el mercado.

Generar distincién y compromiso
con la marca, mediante su
presentacion a los clientes.

Crear contenido multimedia que
contenga un mensaje atractivo
sobre la marca y motive al
consumidor a conocer mas sobre
ella.

Incrementar el alcance de
segmentos mediante un mayor
reconocimiento de la marca.

Incrementar el posicionamiento a
través de la frecuencia de ventas.

87

-Encuesta de percepcion.
-Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100

-Encuesta de percepcion.
-Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
-NUmero de busqueda de marca:
asociacion de dominio con Google
Serch Console, rendimiento.
-Tréafico Web, sincronizacion de
dominio con Google Analytics, trafico
redes sociales.

-Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100

-coste de adquisicion de
cliente/conversion: (gasto en marketing /
nuevos clientes)

-Punto de evaluacion bruta: ndmero de
impacto*100/publico objetivo
-Engagement en Redes Sociales:
(Me gusta+comentarios+compartir) /N°
Fans*100
-indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
-Punto de evaluacién bruta: nimero de
impacto*100/publico objetivo
-Engagement en Redes Sociales:
(Me gusta+comentarios+compartir) /N°
Fans*100.

-indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
- Punto de evaluacion bruta: nimero de
impacto*100/publico objetivo
-NUmero de busqueda de marca,
asociacion de dominio con Google Serch
Console, rendimiento.
-Incremento de facturacion mensual:
(facturacién del mes en curso-facturacion
del mes anterior) /facturacion del mes
anterior*100
-Volumen de compras por clientes: (total
de compras/total de clientes) *100
-Indice de fidelizacién: (N° de clientes *
N° de compras totales) /100
- Punto de evaluacion bruta: nimero de
impacto*100/publico objetivo



(o]

10

11

12

13

Marketing Relacional:
Chat Bot

Marketing Relacional:
Souvenirs
Promocionales

Promocién: Combos

Comunicacion Visual:
Publicidad Exterior/
Vallas publicitarias

bajas

Comunicacién Visual:
Roétulos externos y Roll
Up

Diferenciacion:
Packaging y etiquetas

Diferenciacion:
Utensilios ecol6gicos

Lograr un mayor grado de
satisfaccion y  fidelizacion
mediante una respuesta inmediata.

Motivar a la interaccion con la
marca mediante souvenirs
promocionales  que  generen
fidelizacion.

Incrementar la frecuencia de
ventas mediante la
implementacion de  combos,
generando mayor reconocimiento
de la marca.

Generar reconocimiento de la
marca e incentivar a los clientes
potenciales a visitarla.

Captar la atencion de los clientes
mediante comunicacién externa

que motive su ingreso al
establecimiento.
Crear reconocimiento y

diferenciacion en el producto a
primera vista, de forma que se
asocie como unico.

Abarcar un nuevo segmento
mediante una tendencia de
consumo responsable que dote a la
marca de una imagen de prestigio
y calidad.

88

-Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
-Ratio de visitas por compras: (visitas/
compras) *100
-tiempo promedio de chat.
-tasa de autoservicio: porcentaje de
sesiones de usuario que no terminaron con
una accion de contacto.
-Tasa de rendimiento: nimero de
respuestas correctas/ nimero de sesiones
activas.
-Indice de fidelizacion: (N° de
clientes*N° de compras totales) /100
-Incremento de facturacién mensual:
(facturacion del mes en curso- facturacion
del mes anterior) /facturacion del mes
anterior *100
-Coste de adquisicion de cliente/
conversion: (gasto marketing/nuevos
clientes)
-Punto de evaluacion bruta: nimero de
impacto*100/publico objetivo
-Incremento de facturacién mensual:
(facturacion del mes en curso-facturacion
del mes anterior) /facturacion del mes
anterior*100
-Rotacidn de stock: (consumo/existencias)
*100
- Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
-Coste de adquisicion de
cliente/conversién: (gasto en
marketing/nuevos clientes)
- Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
- Punto de evaluacion bruta: nimero de
impacto*100/publico objetivo
-Coste de adquisicion de
cliente/conversion: (gasto en
marketing/nuevos clientes)
-Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100
-Punto de evaluacion bruta: ndmero de
impacto*100/publico objetivo
-Rotacioén de stock: (consumo/existencia)
*100
-Incremento de facturacién mensual:
(facturacion del mes en curso-facturacion
del mes anterior) /facturacién del mes
anterior*100
- Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100

-Rotacion de stock: (consumo/existencias)
*100
- Indice de fidelizacion: (N° de clientes *
N° de compras totales) /100



1

10

14 Diferenciacion: Zona
Wifi

Crear

consumidor

diferenciacion entre el
publico

con el

exterior en tiempo real.

Fuente: Matriz de seguimiento y evaluacion

Realizado por: Chavarria, D. 2021

3.12.

Presupuesto desglosado plan creativo

Tabla 41-3: Presupuesto desglosado plan creativo

Identidad
Corporativa
Identidad
Corporativa
Identidad
Corporativa

Comunicacion:
Marketing de
Contenido.

Comunicacion

Posicionamient
0

Marketing
Relacional

Marketing
Relacional

Promocion
Comunicacién
Visual:
Publicidad
Exterior

Filosofia empresarial.

Imagen de Marca
(logotipo)
Imagen corporativa/
Indumentaria:

e  Camisas

e Gorras

e Delantal -
mandil

Infografias.

Fotografias.
Videos.

Perfiles corporativos.

Tarjeta cliente
frecuente.
Stickers.

Chat Bot

Souvenirs
promocionales:
e  Esferos
e Llaveros.
e Tazas.
e  Calendarios

Combos.
Vallas publicitarias
bajas.

1080*1080px

250*100px

1504*1001px
1504*101px
1919*1076px
1080*1080px

9*5cm
lcm

14.2cm*1.7¢c
m
30*30mm
8.2cm*9.5cm
9,7cm*6,7cm

192*384cm

89

- Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100

- Punto de evaluacion bruta: nimero de

impacto*100/publico objetivo

- Indice de Promotores Netos. (% de
promotores - % detractores) *100

Digital
Digital

Tela

Digital con
plantillas
Digital con
plantillas
Digital intro con
plantillas
Fan Page
Facebook e
Instagram
Cartulina
brillante.
Vinil adhesivo

Software

Plastico, tinta
color azul
MDF
Papel couché
300gr
Ceramica

productos
Metacrilato con

perfil de

aluminio,

iluminacion LED.

-Ratio de visitas por compra:

(visitas/compras) *100

-Coste de adquisicion de
cliente/conversion: (gasto
marketing/nuevos clientes)

3

1

(G204 ]

10

100
600

60
55
25
60

$25,00
$150,00
$6,50

$5,00
$3,00

$5,00
$2,00
$6,00
$20,00
$0.09
$0,04
$10,00
$0,20
$0,72

$2,00
$0,10

$3,00
$35,00

$75,00
$150,00
$32.50

$25,00
$15,00

$15,00
$20,00
$24,00
$40,00
$9,00
$24,00
$10,00
$12,00
$30,6

$30,00
$6,00

$6,00
$70,00



11

12

13

14

Comunicacién
Visual

Diferenciacion

Diferenciacion

Diferenciacion

Fuente: Presupuesto

Rétulos externos.

Roll Up

Packaging:
Vasos
Platillos
Porta crepes
Sorbetes
Etiquetas

Utensilios ecol6gicos:

Conos Kraft
Vasos
Sorbetes

Zona Wifi

Realizado por: Chavarria, D. 2021

420*250 cm
40cm*14cm
206*85cm

12 oz.
120 mm
130*185 mm
4cm*20cm
5cm

130*185mm
21 oz,

26cm*1,7cm

4cm*20cm

90

Formato impreso
en Lona.
Estructura
metalica.

Metacrilato con
perfil de
aluminio,

iluminacion LED.

Cartén
Plastico
Vinil adhesivo
troquelado.

Papel Kraft
Fibra de cafia
Fibra de cart6n

Red Wifi

100
100
100
200
200

100
100
100

1
TOTAL

$200,00
$100,00
$50,00

$0.05
$0,09
$0,1
$0.015
$0,04

$0,35
$0.10
$0.25

$20,00*12
$644.65

$350,00

$5,00
$9,00
$10,00
$1.50
$8,00

$35,00
$10,00
$25,00

$240,00
$1287.6
0



3.13.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se considerd una base tedrica enfocada en el Branding, puesto a que este es el
componente principal de la investigacién, mismo que ayudé a condicionar la informacién
cientifica que existe, ya que se encuentra fundamentada mediante fuentes bibliograficas,
permitiendo centrarse en el problema principal y alimentar al proceso de informacion.
Se establecid un proceso de andlisis interno y externo, el cual permitié determinar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el fin de profundizar el entorno y
obtener un mejor diagnostico.

El estudio de mercado determin6 el perfil del cliente potencial, mismo que esta
compuesto por personas del género femenino de entre 25 a 30 afios de edad, siendo el
mayor aporte de estudiantes y de trabajadores privados que buscan socializar con grupos
de personas y compartir experiencias Unicas, donde se aprecie de la innovacién y la
exclusividad.

Se establecieron matrices estratégicas con la finalidad de fortalecer la marca mediante la
aplicacién del Branding, generando recordacion e incrementando el trafico de clientes y
de sus ventas, tomando en cuenta sus principales objetivos, su presupuesto, entre otros
factores de relevancia.

La investigacion de mercado determino que “Crepes y algo mas” no se encuentra
posicionada en el mercado meta, debido a la poca participacion de la marca en él y el

deficiente proceso de difusién y comunicacion que la empresa maneja.
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RECOMENDACIONES

e Se sugiere que los estudios que realice la empresa “Crepes y algo mas” estén basados en
una recopilacion bibliografica confiable que brinde un soporte técnico al estudio,
sustentando sus procesos.

e Se recomienda que la empresa considere los factores potenciales establecidos en el
diagndstico y los explote con el fin de potenciar su negocio, al mismo tiempo que controle
sus factores externos, para en un futuro no presenten mayor dificultad.

e Se recomienda aplicar estrategias enfocadas en el perfil de su mercado potencial, con el
fin de satisfacerlo, mediante contenido de relevancia que estimule sus preferencias y
satisfaga sus necesidades, generando mayor permanencia y fidelidad con la marca.

e Se recomienda poner en ejecucion las estrategias propuestas en la investigacion,
aplicando un adecuado control y monitoreo durante su proceso, con el fin de que estas se
cumplan en su totalidad, se evalUen y de ser el caso se ejecuten los respectivos cambios
0 actualizaciones.

e Se recomienda la aplicacion de un Plan de Branding, para lograr reconocimiento y un

mayor desarrollo en el mercado potencial, que permita posicionarse en él.

92



GLOSARIO

Estrategias: Son los medios a través de los cuales se alcanzaran los objetivos a largo plazo, son
posibles cursos de accion que requieren de decisiones por parte de altos directivos y de grandes

presupuestos de la empresa. (Fred, 2013, pag. 26)

FODA: Herramienta estratégica que sirve de andlisis de la situacion global de una empresa, ayuda
a analizar la realdad de la empresa y asi poder tomar decisiones, su nombre viene de las siglas

debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades. (Pérez, 2019, pag. 16)

Imagen: Es el conjunto de ideas que una marca evoca en la mente del consumidor. (Mir Julia, 2015,

pag. 29)

Identidad: Es lo que el gestor de la marca quiere construir, la percepcion que quiere crear, la
impresion que quiere imprimir en la mente del consumidor. (Mir Juli, 2015, pag. 29)
Marketing: Conjunto de actividades destinadas a lograr un beneficio, es el analisis, la

organizacion, la planificacion y el control de los recursos, politicas y actividades de la empresa

que afectan al cliente (Lopez Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarria Colomer, 2015, pag. 22)
Presupuesto: Es la produccién de indicadores financieros predictivos que evidencian las posibles
situaciones futuras, segun la trazabilidad algoritmica de la planeacion de determinados escenarios

de ventas, produccion y costos, serviran de insumos para los analisis en juntas directivas. (Rincén

& Narvéez, 2017, pag. 11)

Politicas: Son los medios para alcanzar objetivos, son directrices, reglas y procedimientos
establecidos para apoyar los esfuerzos realizados para alcanzar dichos objetivos, orientan la toma
de decisiones y el manejo de situaciones repetitivas o recurrentes, las politicas pueden

establecerse a nivel corporativo y aplicarse a todas las divisiones de la organizacién o solo a una.

(Fred, 2013, pag. 28)

Tactica: Es el sistema 0 método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener un objetivo en

particular, también se usa para nombrar a la habilidad para aplicar dicho sistema. (Pérez Porto &

Gardey, 2010)



Ventaja competitiva: Cualquier cosa que la empresa haga especialmente bien en comparacion

con las empresas rivales. (Fred, 2013, pag. 24)
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ANEXOS
ANEXO A: MANUAL DE MARCA
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ANEXO B: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING

Cantén: Alausi Fecha de encuesta: xx/xx/2021

Objetivo: Conocer el perfil del mercado objetivo para incrementar las ventas de la marca “Crepes y algo
mas” en el canton Alausi.

Instrucciones Generales

e Sesolicita contestar todas las preguntas con una X.

e Estaencuesta es de caracter andnima, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del caso.
e  Su criterio serd de suma utilidad para el desarrollo de este trabajo de investigacion.

Datos Personales Edad:
Genero: 18 a 24 afios Ell
Masculino ] 25a30afos [_]
Femenino ] 31 a 35 afios [
36 a 40 afios g
41 a 45 afos
Ocupacion: |:|
46 a 51 afios
Ama de casa
Ingresos mensuales:
Estudiante

200 a 300 ddlares
Empleado publico
301 a400

Ooog

Empleado privado
401 a 500

EREREIN

+600 dolares

CUESTIONARIO

1. ¢Con cual de las siguientes caracteristicas usted se identifica?

Amigable
Solitario
Timido
Extrovertido




2. ¢Cuando piensa en disfrutar de un postre, que productos le vienen a la mente?

Helado

Crepes

Pastel

Otros: Indique

3. ¢Qué promociones le llaman mas la atencién al comprar un producto?

Descuentos

Combos

Dos por uno

4.  ¢Qué elementos considera primordial en una creperia?

Buena musica

Espacio amplio

Men( variado

Medidas de bioseguridad

Otros, indique:

5. ¢En compafiia de quien visita una creperia?

Amigos

Comparfieros de trabajo

Familia

Pareja

Solo

6. ¢Cuales son los motivos por el que acude a una Creperia?

Pasar el rato con amigos

Alimentarse

Pasar tiempo con la familia

Pasar tiempo con su pareja

7. ¢Cuales son las caracteristicas que busca encontrar en una Creperia?

Calidad

Buen sabor

Bajo precio

Cantidad

ofertas

Empaque agradable

Buena presentacion del
producto

Buena atencién al cliente




8. ¢Cuales son algunas de las palabras que usaria para diferenciar una creperia?

Diferente

Exclusivo

Deleite

Calidad

Innovacion

Personalizacion

Repetitivo

Comdn

Sin personalidad

confianza

felicidad

duda

enojo

9. ¢Conoce 0 a escuchado de la marca Crepes y Algo mas?

Si

No

10. ¢Le gustaria adquirir el producto de la marca Crepes y algo mas?

Si

No

11. ¢(Por qué medios le gustaria recibir informacién de la marca crepes y algo mas?

Redes Sociales

Gigantografias

Volantes

Prensa escrita

Radio

Por referencias
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