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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado como Gestion de branding para potenciar la imagen
de la panaderia y pasteleria Emily’s del canton Guano, provincia de Chimborazo, tuvo como
objetivo principal mejorar la gestion de marca de la empresa con el propésito de incrementar el
posicionamiento dentro del mercado local de productos de panaderia y pasteleria. En primera
instancia en cuanto a la metodologia, se utilizé un enfoque de investigacion de caracter mixto, es
decir se recogi6 informacion de tipo cualitativo y cuantitativo, tuvo un disefio no experimental y
se realiz6 de manera transversal, el tipo de estudio que se utiliz6 fue documental y de campo, los
principales métodos utilizados fueron el inductivo, deductivo, analitico, y sintético, las técnicas
utilizadas para el levantamiento de datos cualitativos fue através de la entrevista y la observacion
directa con el objetivo de diagnosticar la situacién actual acerca de la gestion de marca, mientras
gue para la recoleccion de datos de tipo cuantitativo se utiliz6 la encuesta, que se aplicd a los
clientes de la empresa para determinar la percepcion que tienen acerca imagen de la organizacion.
En cuanto a los resultados mas relevantes en el aspecto positivo, los clientes afirmaron estar
satisfechos con la calidad del producto, variedad, precios, y servicio; los clientes y administrativos
afirman que existe una buena comunicacion interna; tienen proveedores fijos y de calidad; y estan
ubicados en un lugar estratégico. En cuanto a los aspectos negativos, la empresa no realiza un
control de inventarios de productos; personal no capacitado; mala presentacién del punto de venta;
no realiza una planificacion estratégica; no efectla una gestion de marketing y publicidad para
incrementar su notoriedad en el mercado; y no utiliza los medios digitales para promocionar la
marca. Se concluye que las estrategias propuestas ayudaran a mejorar el posicionamiento de la
panaderia y pasteleria Emily’s, a largo plazo, por lo tanto, se recomienda a la empresa aplicar las

estrategias planteadas con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <GESTION
EMPRESARIAL>, <MARKETING>, <BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, -<GUANO
(CANTON)>. Y D
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ABSTRACT

The main objective of this research work, entitled Branding management to enhance the image of
Emily's bakery and pastry shop in Guano canton of Chimborazo province, was to improve the
brand management of the company in order to increase its positioning in the local market of
bakery and pastry products. In the first instance, in terms of methodology, a mixed research
approach was used, it means that qualitative and quantitative information was collected. Also, it
had a non-experimental design and was carried out in a cross-sectional manner. The type of study
used was documentary and field. The main methods used were inductive, deductive, analytical
and synthetic. The techniques used for qualitative data collection were interviews and direct
observation in order to diagnose the current situation regarding brand management, while for
guantitative data collection a survey was used, which was applied to the company's customers to
determine their perception about the organization's image. Regarding the most relevant results in
the positive aspect, customers affirmed that they were satisfied with the quality of the product,
variety, prices, and service; customers and management affirm that there is good internal
communication; they have regular and quality suppliers; and they are located in a strategic place.
As for the negative aspects, the company does not control product inventories; untrained staff;
poor point-of-sale presentation; no strategic planning; no marketing and advertising management
to increase its notoriety in the market; and does not use digital media to promote the brand. It is
concluded that the proposed strategies will help to improve the positioning of Emily's bakery and
pastry shop in the long term; therefore, it is recommended that the company apply the proposed

strategies in order to improve its market positioning.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <BUSINESS
MANAGEMENT>, <MARKETING>, <BRANDING>, <POSITIONING> <GUANO
(CANTON)>.

C"((", =
Lcda. Silvia Narcisa Cazar Costales

0604082255

XiX



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion denominado “Gestién de branding para potenciar la imagen
de la panaderia y pasteleria Emily’s del canton Guano, provincia de Chimborazo” se ha realizado
con el fin de mejorar el posicionamiento de la empresa en dicho mercado. En la actualidad los
negocios corren el riesgo a desaparecer sino invierten para un futuro, en un mercado tan
competitivo, es fundamental para un negocio esforzarse continuamente en potenciar su identidad
e imagen de marca, para construir una marca fuerte que perdure a través del tiempo, ganando
diferenciacion ante la competencia y posicionarse en la mente del consumidor. Este es el caso de
la panaderia y pasteleria Emily’s que hasta el momento ha logrado estabilizarse en el mercado,
pero aun la imagen de marca es débil y por ende su posicionamiento es bajo. Por medio de este
trabajo investigativo se pretende incrementar su posicionamiento a través de una gestion de

branding.

La presente investigacion estd fundamentada en una revision bibliogréfica sobre temas
relacionados con la mercadotecnia, el branding y el posicionamiento de marca, gracias a los
criterios de diferentes autores sobre el tema de estudio, se pudo desarrollar el mismo, por lo tanto,
el presente trabajo de titulacion tiene una base tedrica que respalda su realizacion. Ademas, esta
investigacion esta desarrollada en base al modelo de Master Brand de Joan Costa, un modelo que

contiene lineamientos importantes sobre la gestién de marca.

De igual forma se utiliz6 una metodologia, que permiti6 establecer los métodos correctos para
recoger informacion valiosa de la situacion actual sobre la gestion de marca de la empresa a través

de diferentes técnicas, herramientas y matrices de analisis y recoleccion de datos.

En cuanto al contenido de la presente investigacion se divide en tres capitulos los cuales se

detallan a continuacion:

En el capitulo | contiene el marco tedrico referencial, el cual estd compuesto por los antecedentes
de investigacién, que hacen referencia a investigaciones de tesis realizadas previamente que
tienen relacién con la problematica del estudio; y la segunda parte estd compuesto por el marco

tedrico, los cuales sustentan el estudio realizado.

El capitulo Il comprende el marco metodoldgico, que contiene el enfoque de investigacion, el
nivel de investigacion, disefio de investigacion, el tipo de estudio, poblacion y calculo de la

muestra, métodos, técnicas e instrumentos de investigacion y por ultimo la hip6tesis.

El capitulo 111 contiene el marco de resultados y la propuesta, donde se observa los resultados de
la investigacion de mercados y la discusion de los resultados y la propuesta de estrategias que

ayudaran a mejorar el posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

Las organizaciones que han realizado una buena gestion de branding ha significado de gran
relevancia para su crecimiento, a través de la construccion de la marca han logrado generar una
buena imagen corporativa o dicho de otra manera establecer una identidad de la empresa, esto ha
permitido a través de la historia que grandes empresas que hoy en dia tienen un alto prestigio han
podido ganar diferenciacion frente a otras empresas y han conseguido incrementar su
posicionamiento de la marca en un determinado mercado. Las organizaciones han alcanzado

posicionarse en la mente del consumidor a través de una representacion visual.

En el Ecuador, las empresas le han dado importancia a la gestion de branding para mejorar su
identidad corporativa, muchas de ellas han patentado su marca para ganar posicionamiento en el
mercado y diferenciarse de la competencia. Algunas de las organizaciones en el pais en Gltimos
afios han realizado algunos cambios en su imagen corporativa a continuacion se menciona algunos

ejemplos:

El Banco Pichincha en junio del 2018 mostré una renovacién en su identidad corporativa, también
conocido como rebranding, lo que los motivoé a realizar esta modificacion en su imagen fue que
creen que es importante consolidarse con una marca Unica a nivel regional, este cambio sera
incluido en las filiales de Ecuador, Per(, Colombia, y Espafia donde presta sus servicios bancarios,

con esto busca posicionarse como un grupo bancario con presencia internacional. (Sanchez, 2018)

Otro ejemplo es la Federacion Ecuatoriana de Futbol present6 su nueva identidad corporativa en
enero del afio 2020, esto lo realiz6 con la intencidn de generar una nueva imagen en la mente de
los ecuatorianos, lo decidieron renovar el logo tomando en cuenta que en Gltimos 50 afios no habia
cambiado mucho su imagen por lo que consideraron que es necesario un rebranding de la marca,
tomando en cuenta que se debian conservar algunos n elementos muy representativos del anterior

logo.

Todo esto nos lleva a una conclusion, para una empresa es necesario realizar una buena gestion
de branding para potenciar su identidad corporativa hoy en dia, para ganar posicionamiento y
diferenciacion, por lo tanto, por medio de este trabajo de investigacion se pretende ayudar de
alguna manera a la panaderia y pasteleria Emily’s a posicionarse en el mercado del cantéon Guano
y que se tenga un reconocimiento por parte del consumidor y que pueda diferenciarse del resto de

negocios que se dedican a la misma actividad econémica en el mismo mercado.



En la actualidad las investigaciones sobre la gestibn de branding han aumentado
significativamente, aqui se detalla algunos antecedentes de trabajos de investigacidon que se han

realizado en el tema de gestion de branding, los cuales permiten fundamentar el estudio a realizar:

La presente investigacion se realiz6 como trabajo de titulacion, previo a la obtencion del Titulo
de Ingeniero en Disefio Gréfico Publicitario en el afio 2017 con el tema “La influencia de la
imagen corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”,
por parte del estudiante: Giron Rea, Pablo Francisco, egresado de la Carrera de Disefio Gréafico
Publicitario, Facultad de Disefio, Arquitectura y Artes, de la Universidad Técnica de Ambato. A

través de esta investigacion se llegd a concluir que:

La existencia de una imagen corporativa no garantiza lograr el posicionamiento de una marca, sin
embargo, influye de gran manera para llegar a ser reconocida por el pablico, una empresa sin una
imagen corporativa bien establecida, muy dificilmente llegara a posicionarse en la mente de su
publico objetivo. (Girdn, 2017, p.183)

Ademas, posicionar una marca es un proceso lento que requiere inversion econémica, tiempo e
innovacion en la comunicacion, pero que a largo plazo traera grandes beneficios para la empresa,
pero es importante tener presente que para llegar a posicionarse es preciso marcar la diferencia
con respecto a la competencia, demostrar cualidades y beneficios que otros no tienen para que el

publico sienta confianza y favoritismo hacia nuestra marca. (Giron, 2017, p.183)

De igual forma, se toma en cuenta la tesis de grado maestria en marketing, realizado en el afio
2014 con el tema: “Branding y propuesta mercadoldgica para la Constructora Paz en la
provincia de Imbabura”, realizado por las estudiantes: Basantes Janeth Alexandra y Paz. Belky
Salome, egresadas de la Universidad de las Fuerzas Armadas (ESPE). Con esta investigacion se

concluye que:

La constructora Paz en la actualidad no cuenta con un proyecto mercadoldgico y con un disefio de
marca que represente la empresa lo cual ha dificultado el posicionamiento en el area de la
construccién en la provincia de Imbabura, la misma que ha provocado que no tenga una
planificacion estratégica para cada proyecto de vivienda y servicio que ofrece al mercado.
(Basantes y Paz, 2014: p.359)

“Se desarroll6 un proyecto mercadoldgico adaptado a las necesidades de la Constructora, con
estrategias enfocadas al fortalecimiento de la marca empresarial y a cada uno de los componentes

de la oferta de valor.” (Basantes y Paz, 2014: p.359).

“La ausencia de una marca corporativa que sea la imagen de la empresa no permite un

reconocimiento frente a la competencia y los futuros clientes.” (Basantes y Paz, 2014: p.360)

También, otra investigacion realizada como trabajo de titulacion, previo a la obtencion del Titulo

de Ingeniero en Marketing y Gestién de Negocios, realizado en el afio 2017 con el tema: “El

3



branding como modelo para mejorar el posicionamiento de gestion de marca para el sector de
produccion de snacks de Tungurahua” realizado por el estudiante: Carlos Gustavo Alvear Jara
egresado de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Mediante la siguiente investigacién se lleg6 a las siguientes conclusiones finales:

El Branding, es una herramienta de mercadotecnia, muy beneficiosa debido a que su eficiente uso
en la creacién y promocién de una imagen o marca de un producto o a su vez de un servicio permite
afiadir un valor y por lo tanto una ventaja competitiva con la cual la entidad pueda marcar la

diferencia frente a sus competidores potenciales. (Alvear, 2017, p.77)

La empresa INDU FANNY posee una oferta de productos de un alto nivel de calidad y con calidad
de estandares en cada uno de los procesos de produccién, sin embargo, no posee una correcta
planificacion de su publicidad lo cual le permitiria incrementar sus ventas y por lo tanto expandirse
y crecer. (Alvear, 2017, p.77)

La implementacion de procesos, complementados por estrategias competitivas lograra garantizar
el posicionamiento de la empresa INDU FANNY, frente a sus competidores potenciales, apoyando
a que la misma brinde un valor agregado que le permita diferenciarse y optimizar su actividad

productiva y comercial. (Alvear, 2017, p.77)

De igual manera, otro estudio de investigacion realizada como trabajo de titulacién, previo a la
obtencion del titulo de Ingeniera Comercial con mencidn en Administracion de la Productividad,
realizado en el afio 2013 con el tema: “Plan de branding para re posicionar la marca Teneria
Cumanda en el mercado de la ciudad de Ambato”, elaborado por la estudiante: Diana Estefania
Vayas Avalos, egresada de la Escuela de Administracion de Empresas de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato. Mediante la presente investigacién se llegé a

concluir que:

“Al momento de construir y re posicionar la marca “Teneria Cumand4” se encontraron algunos

factores determinantes que contribuyen al reconocimiento de la marca en el mercado.” (Vayas,
2013, p.146)

“El proceso de refresh de la marca, involucra tanto al personal como a la infraestructura de la

empresa, siendo vital el compromiso de todos los involucrados.” (Vayas, 2013, p.146)

“Se determind que la publicidad de Teneria Cumanda, fue la basica y no contribuy6 a captar a los

clientes potenciales.” (Vayas, 2013, p.146)

“Los competidores en el mercado, realizan publicidad para atraer a sus clientes, pero la propuesta

de Teneria Cumanda va mas alla y supera las expectativas de nuestro nicho de clientes.” (Vayas,
2013, p.146)



Asi mismo, un proyecto de investigacion realizado como trabajo de titulacion, previo a la
obtencion del titulo de Ingeniera en Empresas y Administracion de Negocios, realizado en el 2018
con el tema: “Estrategias de branding para el posicionamiento de la marca “Monitex” de la
provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato” elaborado por la estudiante: Cunalata Coba
Jennifer Valeria, egresada de la Carrera de Administracion de Empresas y Negocios,
perteneciente a la Facultad de Direccion de Empresas de la Universidad Regional Auténoma de

los Andes “UNIANDES”. A través de la presente investigacion se concluy6 que:

“Con la aplicacion de las estrategias del branding se podra atraer mas distribuidores y clientes de
la ciudad para asi poder aprovechar la calidad que posee los productos y la vez mejorar la

economia de los habitantes.” (Cunalata, 2018, p.54)

Dentro de las estrategias el merchandising es uno de los puntos mas importantes es que se
incremente el posicionamiento de la marca y genere una mejor economia en la poblacién de Ambato
en general y que brinden un trato caluroso y agradable a los clientes que van a adquirir nuestros
productos, de tal manera que su experiencia se convierta en un recuerdo agradable de la misma 'y

sus representaciones. (Cunalata, 2018, p.54)

Asi mismo, un proyecto de investigacion realizado como Trabajo de Grado presentado como
requisito para optar al Titulo de Licenciado en Comunicacion Social, realizado en el afio 2016
con el tema: “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion
de marca — caso: Ron Santa Teresa”, elaborado por: Eduardo Enrique Gomez Aponte, estudiante
egresado de la Escuela de Comunicacion Social, Facultad de Humanidades y Educacién de la

Universidad Central de Venezuela. Mediante este trabajo investigativo se concluye lo siguiente:

En relacion a los hallazgos obtenidos acerca de la influencia del branding como estrategia de
posicionamiento en la comunicacién de marca, caso: Ron Santa Teresa, se puede concluir que
efectivamente el branding es una herramienta que permite gestionar de manera eficiente la
identidad de una empresa y/o marca, de forma tal que pueda estructurar las bases internas, y hacer
uso de las variables externas, para garantizar un buen posicionamiento en el mercado. (Gémez,
2016, p.134)

El branding es una estrategia de posicionamiento que si influye a la hora de comunicar mensajes
de marca porque Ron Santa Teresa ha logrado escalar posiciones en el mercado venezolano, es
reconocida, preferida y con una identidad consolidada, razén por la cual, a la hora de comunicar

mensajes, su alcance es amplio. (Gémez, 2016, p.134)
1.1.1. Antecedentes de la panaderia y pasteleria Emily’s

La Panaderia y Pasteleria “Emily’s es una micro empresa que se dedica a la elaboracién y
comercializacién de panes, pasteles, dulces y postres, inicié su actividad econémica en el afio

2017 de la mano del propietario de la empresa el Sr. Edwin Velasco y su esposa la Sra. Verdnica



Gavilanes actuales propietarios, estan ubicados en la zona céntrica del cantén Guano, en el sector

La matriz en las calles Garcia Moreno y Sucre a pocos metros del parque principal.

Motivados por generar ingresos econdémicos, surge la necesidad de emprender debido a la
carencia de una panaderia en el sector que oferte productos de panaderia para el consumo diario,
ya que la gran mayoria de negocios se dedica a la elaboracién de cholas en dicho cantén. Hasta
la actualidad Ilevan 4 afios de experiencia, desde sus inicios se distinguen por la calidad, amplia
variedad de los productos, excelentes precios, la constante innovacion de los mismos y el sabor
exquisito de los productos.

1.2. Marco tedrico

Para familiarizarse con la temética es necesario realizar una investigacion teérica en diferentes
fuentes bibliogréaficas de lo que piensan distintos autores acerca de la terminologia del tema de
estudio, de esta manera entender mejor algunos términos y conceptos relacionados con la gestion
de branding y posicionamiento, esta informacion seré la base tedrica que fundamente el tema de
investigacion a realizar. Entre los cuales se encuentran los siguientes epigrafes: marketing, gestién

empresarial, branding, posicionamiento de marca, y relacion de branding con posicionamiento.
1.2.1. Marketing

1.2.1.1. Concepto de marketing

El marketing es un proceso de actividades comerciales, donde se planifica la elaboracion de
productos para satisfacer las necesidades, para luego establecer un precio y distribuir al mercado
objetivo, con el fin de alcanzar los objetivos empresariales de una empresa. Ademas, menciona
que los esfuerzos de marketing se deben enfocarse al cliente, es decir desde la idea del producto,
identificando las necesidades de los consumidores hasta la satisfaccion total de los clientes,

incluso luego del intercambio comercial. (Stanton et al., 2007: p.6)

El marketing va mas alla de un conjunto de actividades, el marketing se enfoca en la innovacion,
en disminuir y el riesgo de las decisiones empresariales, en realizar una buena gestion de
comunicacién sobre los productos y servicios que brinda al publico objetivo de la empresa,
ademas el marketing engloba todos los procesos y actividades que se realiza en toda la

organizacion, es decir tanto en el 4rea administrativa como en el area operativa. (Sanchez, 2010, p.22)

El marketing o mercadotecnia es una filosofia que ayuda en la organizacion de los negocios, en
la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores. A través de la gestion del
marketing se pretende generar beneficios tanto para los clientes como para la empresa. Se puede

definir al marketing como un conjunto de estrategias y tacticas para satisfacer los requerimientos



del comprador generando rentabilidad para la empresa y que perdure a través del tiempo. (American
Marketing Association (A.M.A) citado en Oleas, 2008, p.13)

1.2.1.2. Historia del marketing
Es importante hacer una revision histérica de cdmo ha ido evolucionado el marketing a través del

tiempo.

Las marcas surgen como una parte fundamental del marketing al tratar de satisfacer los deseos del
ser humanao. Se podria decir que la historia del marketing comenz6 cuando los primeros habitantes
se asentaron y comenzaron a cultivar excedentes que aprovecharon para comercializar e
intercambiar entre ellos. Es en ese momento cuando surge el comercio, gracias al boca a boca que
entonces era la mejor publicidad. Se puede sefialar que las primeras marcas sirvieron para resaltar

la propiedad de los animales. (Creacom, 2018)
La evolucion histérica del marketing y las marcas se dio en tres fases a través del tiempo:

La primera inicio con la llegada de la Revolucién Industrial en el siglo XIX, y surge los primeros
pasos del marketing, y se comienza a establecer una marca a los productos para diferenciarlos de
los demés. Se comienza hacer publicidad en folletos y la prensa escrita. En estas instancias las
marcas apenas dan sus primeros pasos, y se pretende formalizar el marketing en escuelas y
universidades de los Estados Unidos. Entonces, las empresas comienzan a enfocar sus esfuerzos
en la produccién mejorando los procesos de elaboracion de productos para ganar diferenciacion

frente a las demas organizaciones. (Creacom, 2018)

La segunda fase se dio en el siglo XX, a consecuencia de que las marcas evolucionaron y las
industrias empiezan a elaborar productos de calidad, también se dio la aparicién de los medios de
comunicacion tradicionales tales como (radio, prensa y television), a través de los cuales las
marcas realizan anuncios de los servicios y productos y la publicidad se convierte en un aliado

estratégico para las organizaciones. (Creacom, 2018)

La tercera fase se da cuando las marcas comienzan a interactuar con los consumidores
directamente a través del internet y las redes sociales, permitiendo acceder facilmente a la

informacién de productos y servicios a los compradores. (Creacom, 2018)

Una de las empresas mas exitosas en el mundo y que es tomada como ejemplo en el marketing es
Coca-Cola, esta organizacion ha desarrollado una imagen corporativa a través de muchos afios su
imagen ha tenido pequefias modificaciones desde 1887 que fue creada, sin embargo, ha logrado

tener un gran posicionamiento a nivel mundial.

Hoy por hoy, la realidad nos demuestra que las marcas han incrementado su relevancia dentro de
nuestra sociedad. La marca ya no sélo ha demostrado su gran importancia como un activo

estratégico empresarial, sino que, ademds adquiriendo una elevada autonomia y hasta personalidad



propia, las marcas han pasado a convertirse en verdaderos representantes de las empresas y en
agentes con los que el consumidor comparte inquietudes, emociones y hasta formas de pensar.
(Calderon, 2004)

1.2.2. Gestion empresarial

1.2.2.1. Gestion
Existe “dos primeras acepciones de la palabra gestion; accion y efectos de gestionar, accion y

efecto de administrar” Segun el (Diccionario de la Real Academia Espafiola citado en Barreiro, et al., 2003, p.9)

Se conceptlia administracion como direccion y gestion de una actividad econémica o empresarial.
Es un proceso que consiste en planificar, organizar, dirigir y controlar y coordinar los esfuerzos de
una organizacion, asi como utilizar los demds recursos con el fin de conseguir los objetivos.

(Santesmases citado en Barreiro et al., 2003, p.9)

1.2.2.2. Organizacion / empresa

La organizacién tiene como caracteristica principal formar una entidad social, una organizacion
se compone en diferentes niveles, segun el nimero de individuos que formen parte de la empresa,
desde el punto de vista de micro nivel; la organizacién esta formada por un grupo de personas,
mientras que desde el punto de vista macro nivel, esta compuesto por un conjunto de

organizaciones, comunidades y sociedades. (Gil y Giner, 2007, p.52)

Las organizaciones son entidades sociales construidas correctamente y legalizados bajo una
estipulacion, que tienen en comun un fin en especifico. (Talcott Parsons citado en Yopo, 1970, p.3). Otra
definicion de organizacion segln Yopo (1970, p.3), “Es el arreglo del personal para facilitar el logro
de ciertos propdsitos preestablecidos a través de una adecuada ubicacién de funciones y de

responsabilidades”

Por lo tanto, una organizacién esta formada por grupos de personas, que comparten el mismo fin
en especifico, de acuerdo al namero de personas que formen parte de ella, se puede clasificar por

tamanos.

1.2.2.3. Concepto de gestion empresarial
Entonces la gestion empresarial hace referencia “al conjunto de actividades administrativas que
realizan los miembros o directivos de una organizacién para alcanzar los objetivos empresariales

gue se han propuesto conseguir para generar beneficios econdomicos y el bienestar de la empresa.”
1.2.3. Branding

1.2.3.1. Origen del branding
Saber el tiempo exacto del origen del branding es dificil, pero existe indicios que hace mucho

tiempo atrés, las personas sin saber de lo que se trata una marca o branding ya lo ejercian con



frecuencia en su vida cotidiana en la compra y venta de cosas, animales, y empezaron a poner

nombres a sus Negocios. (Alvear, 2017, p.20)

Otro autor manifiesta que la evolucion historica de los procesos de produccion y comercializacion
de productos, dio origen a la aparicidn de marcas, simbolo de un sistema de mercado basado en la
libre competencia, junto con la orientacion del consumidor constituyen pilares de la mercadotecnia

moderna. (Gémez Palacio, 2014; citado en Alvear, 2017, p.20)

1.2.3.2. Definicion de “branding”

El branding es el resultado de un proceso o una serie de pasos a seguir, tales como: (estudio,
creacion, desarrollo, construccion y el disefio de estrategias de marca). La marca simboliza el
alma de una organizacion, al mismo tiempo esta representada por medio de un logotipo, color,
tipografia, a través de esta identidad visual esta reflejado la actitud, personalidad, asociaciones y
emociones que quiere trasmitir la empresa a sus clientes. La marca comunica a los consumidores
y de esto dependera sus reacciones con la marca, es decir como ellos sientan o piensen de un
determinado producto o servicio. La marca es la carta de presentacion de la organizacion frente a
sus clientes, refleja lo que quiere transmitir al publico ya sea sus aspiraciones, fortalezas,
experiencia, juventud, liderazgo, por tal razén la marca debe ser auténtica, tener identidad, ser
flexible, funcional, y diferenciarse claramente de la competencia para ganar posicionamiento en

la mente de los consumidores. (Pacheco et al., 2017, p.20)

La palabra branding proviene de un anglicismo que se hace uso en el marketing, que es la unién
de la palabra “brand” que significa marca en inglés, a la cual se le agrega el sufijo -ing, que
representa una accion continuada, entonces el término en inglés branding hace mencién al proceso
de creacidn y construccion de una marca. Es decir, el branding se encarga del manejo o gestion
de la marca, en toda la dimensidn relacionada con la marca. Por lo tanto, el branding estd muy

relacionado con el marketing. (Meldini, s/f, p.3)

1.2.3.3. Importancia del branding

En la mayoria de mercados en la actualidad se caracterizan por ofertar una multitud de productos
y servicios, para los consumidores es mas dificil procesar esta gran cantidad de informacién, esto
hace que los consumidores se vuelvan méas exigentes al momento de adquirir un producto o
servicio. Por lo tanto, hoy en dia es dificil que los compradores puedan identificar y recordar los
productos y servicios de empresas existentes, entonces las organizaciones se ven obligadas a crear
identidades coherentes y distintivas para su imagen y su identidad de sus productos y servicios,

para comunicar adecuadamente a sus publicos. (Ghio, 2009; citado en Montalvo, 2013, pp.11-12).

En este contexto, el branding se convierte en un elemento clave para las compafiias,

organizaciones, e incluso para los individuos, por motivo que gracias al branding las



organizaciones, personas, pueden ganar diferenciacion frente a las otras, entonces los clientes

pueden tener una idea clara de los productos y servicios que se ofertan. (Montalvo, 2013, p.12)

Los seres humanos se dejan guiar por la primera impresion, esto pasa igual en el mundo de las
marcas, por tal razon es importante implementar una buena estrategia de branding, caso contrario
se podria perjudicar el desarrollo de la empresa. Si los consumidores ya reconocen una marca
entonces no dudaran en adquirirla en el momento de la compra. En esta época tan competitiva es
fundamental para una marca contar con una estrategia bien formulada de branding, porque el

cliente siempre esta a la expectativa de la innovacion de las marcas. (Pozo, 2015, p.10)

Segun (Torres, 2015; citado en Alvear, 2017, p.26), manifiesta que el branding es de gran importancia en

algunos aspectos para la organizacion, los cuales se detalla a continuacion: (Ver Tabla 1-1).

Tabla 1-1: Importancia del branding para una empresa.

IMPORTANCIA DEL BRANDING
Conocer hacia dénde vas como empresa/marca y qué piensas
OBJETIVO DE LA MARCA lograr, conocer la mision, vision, valores, publico objetivo y
qué se puede ofrecer a nuestros clientes potenciales,
conocernos antes de comenzar.
Comenzar con el proceso creativo (proceso de bocetaje,

CREAR UNA IDENTIDAD creacion del logo, colores, tipografia, un buen nombre,
composicion, etc.).

CONSOLIDAR UNA Crear una emocion para crear fidelidad de marca con claridad
EXPERIENCIA PARA EL y compromiso por parte de la misma.

CONSUMIDOR

DIFERENCIARSE DE LA Diferenciarse, desarrollar caracteristicas U(nicas que nos
COMPETENCIA vuelvan diferentes a la competencia.

CONSEGUIR MAYOR Mantener siempre contacto directo con los clientes potenciales

CREDIBILIDAD Y PRESTIGIO de nuestra marca con una comunicacién transparente y un
ambiente de confianza.

Fuente: (Torres, 2015; citado en Alvear, 2017, p.26)
Realizado por: Herrera, J, 2021

1.2.3.4. Ventajas y desventajas del branding

Para (Davis, 2010) menciona las siguientes ventajas del branding:

v Abarca de manera global el producto y servicio de la empresa.

v" Ocupa mayor espacio en el anaquel de la mente del consumidor y puede comenzar desde cero.

v' Es una de las herramientas mas eficiente del marketing para incrementar cliente, ventas y
rentabilidad.

v Laempresa es responsable de lo que quiere comunicar y transmitir al cliente. (Davis, 2010; citado
en Alvear, 2017, p.24)

De igual forma (Davis, 2010) manifiesta las desventajas del branding:

v Mayor riesgo de fracaso, por ser globalizado.
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v' El ocupar mayor espacio, en caso de ser negativo, dificulta cambiar esa experiencia del
cliente.
v' Es una herramienta muy costosa.

v Educar al cliente sobre la marca puede tardar muchos afios en posesionar la marca. (Davis, 2010;
citado en Alvear, 2017, p.24)

1.2.3.5. Las 5C para la construccion de un branding exitoso
Para construir un branding de excelencia se debe tomar en cuenta “la estrategia de las 5C para la
construccion de un branding exitoso: coherencia, consistencia, la constancia, confianza y

contenido para llegar a la C méas importante que es el cliente” (Andy Stalman, 2015 citado en Pacheco et
al., 2017, p.21).

Mientras que (Gémez 2015; citado en Palacios, 2018, pp.35-36) presenta cinco pasos para asegurar una
estrategia de branding exitosa: (Ver Tabla 2-1)

Tabla 2-1: Los pasos a seguir para crear un branding exitosa segin (Gomez, 2015)

LOS CINCO PASOS PARA CREAR UNA ESTRATEGIA DE BRANDING EXITOSA
PASOS INTERPRETACION

Es conocer hacia donde vas y qué es lo que

pretendes lograr. Definir la misién, valor y el

PASO 1: DEFINE EL OBJETIVO DE LA alcance de la marca, asi como preguntarse cual es
MARCA. el publico meta y qué puede ofrecerles a sus
clientes.

Diseniar el logo, los colores que utilizara, la
tipografia y elegir un buen nombre para una marca,
PASO 2: CREA UNA IDENTIDAD. son elementos clave para construir una buena
percepcion de la marca entre sus consumidores.
Ofrecer al consumidor emocidn, es una estrategia
PASO 3: CONSOLIDAR UNA EXPERIENCIA | efectiva para lograr la fidelidad de los clientes,
PARA EL CONSUMIDOR. pero exige claridad y compromiso por parte de la
marca.

En un mercado tan competitivo, la dnica
alternativa es diferenciarse. Por ello, es vital que
PASO 4: DIFERENCIARSE DE SU las marcas desarrollen caracteristicas que las hagan
COMPETENCIA. diferentes a su competencia y la vinculen
directamente con su target.

La preocupacion constante para una marca debe ser
PASO 5: CONSEGUIR MAYOR mantener el contacto directo con sus clientes. Ya
CREDIBILIDAD Y PRESTIGIO. que la comunicacién genera transparencia y la
transparencia, confianza.

Fuente: (Gomez, 2015; citado en Palacios, 2018, pp.35-36)
Realizado por: Herrera, J, 2021

1.2.3.6. Componentes del branding
Como sefiala (Meldini, s/f, pp.6-7), que existe cinco elementos con los que estd conformado el

branding:

Naming: Se refiere a la creacién del nombre de la marca, proviene del inglés y significa nombrar,
esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de marca, que logre que el producto se

diferencie del resto. A través del nombre de la marca se busca que los publicos al escuchar, leer,
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ver y pronunciar a través de los distintos medios de difusién; en los packaging de los productos,
en los comercios, en los anuncios publicitarios y en las promociones se pueda diferenciar un

producto o servicio del resto. (Meldini, s/f, p.6)

Identidad corporativa: es la manifestacion fisica de la marca, ya que hace referencia a los
aspectos visuales que componen la identidad de una organizacién y que esta sumamente ligada a
la historia o trayectoria de la empresa, a su cultura corporativa, que incluye el simbolo marcario
o logotipo, La identidad corporativa se ve fundamentada a través de un manual de marca, donde
especifica sus usos correctos, prohibiciones y aplicaciones. (Meldini, s/f, p.6)

Posicionamiento: “este es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente,

convirtiéndose en la principal diferencia entre ésta y su competencia” (Meldini, s/f, p.7)

Lealtad de marca: es una experiencia personal con una marca que puede convertirse en una
relacion, esta relacion genera una conexion que con el tiempo y se convierte en lealtad a la marca.
Esto sucede cuando una marca cumple su promesa y se genera confianza y logra una conexion

fuerte con el cliente. (Meldini, s/f, p.7)

La arquitectura de una marca: es la estructura con la que una organizacion gestiona sus marcas,
y toda organizacion necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, facil de comprender,
coherente con los valores y con el posicionamiento de la organizacién. La arquitectura de marca
articula la estrategia entre las distintas marcas y submarcas de la organizacion. Siendo necesario

definir la estructura jerarquica mas adecuada para una marca, (Meldini, s/f, p.7)

1.2.3.7. Leyes del branding

Existen 22 leyes en las cuales las empresas deben tomar en cuenta para realizar una gestion de
branding, Segln Ries, A. y Ries, L. (2000) en su libro “Las 22 leyes inmutables de la marca: cémo
convertir un producto o servicios en una marca mundial”. Estas leyes deben servir como
principios fundamentales a la hora de realizar las estrategias de branding para construir la

identidad de una organizacidn. (Ver tabla 3-1)
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Tabla 3-1: Las 22 leyes del branding.

LAS 22 LEYES DEL BRANDING

CONCENTRACION

LEYES A QUE HACE REFERENCIA
Las organizaciones deben crear una marca duradera, es decir deben tener una
vision para el futuro, no solo pensar en el presente, también hace referencia a
LEY DE LA la expansion en sus lineas de productos. De igual forma las empresas deben
EXPANSION enfocarse en aumentar constantemente su cuota de mercado hasta que su
marca logre convertirse en una marca de excelencia.
Esta ley enfatiza que una empresa debe concentrarse en ciertos atributos para
LEY DE LA ganar diferenciacién, es decir se debe identificar las necesidades del

consumidor en las cuales la empresa concentre todos sus esfuerzos para
ofrecer un producto o servicio que satisfaga plenamente dicha necesidad.

LA LEY DE LA
COMUNICACION

Antes de invertir publicidad para promocionar la marca, es necesario primero
establecer relaciones publicas con los medios por los cuales se realizaran las
gestiones comunicacionales.

LA LEY DE LA
PUBLICIDAD

Las empresas antes de realizar publicidad deben ganar estabilidad en un
mercado, una vez conseguido esto la publicidad es una herramienta clave que
ayuda para mantenerse en el mercado. Hacer publicidad no solo se trata de
comunicar “Soy el mejor” sino crear contenido con mensajes que el publico
pueda percibir que eres el mejor.

LA LEY DE LA
PALABRA

Las organizaciones deben encontrar su esencia para comunicar al publico, y
que esta audiencia pueda percibir claramente. Para crear asociaciones de
pensamientos unificados en la mente de los consumidores para generar un
vinculo afectivo con la marca. Por ejemplo, la marca Banco Pichincha como
esencia es la confianza y transmite a su audiencia a través de sus productos y
servicios.

LA LEY DE LAS
CREDENCIALES

Esta ley hace mencién a la promesa de valor que se ofrece a través de los
productos o servicios, las garantias o atributos que tiene el producto hace que
una marca se gane la confianza y el agrado de los consumidores generando
una relacién duradera. Ademas, se logra la diferenciacién anhelada con otras
marcas.

LA LEY DE LA
CALIDAD

Esta ley es muy importante al momento de lanzar un producto o servicio al
mercado, este debe tener ciertos estandares de calidad que asegure la
supervivencia de la organizacion. La calidad es un factor determinante al
momento de comercializar un producto. Para crear una marca fuerte se debe
generar una percepcion de calidad en la mente de los consumidores. Un precio
alto es sinbnimo de calidad, pero esto se asimila en la mente del cliente
cuando las experiencias vividas con el producto justifican el precio.

LALEY DE LA
CATEGORIA

En el mercado existen empresas de diferentes categorias que pueden ser de
productos o servicios, una marca debe enfocarse en liderar dicha categoria
para ganar mayor cuota y participacion en el mercado. Ademas, las empresas
deben implementar estrategias para adentrarse en nuevas categorias de
productos teniendo conocimiento de cdmo funciona el mercado de dichos
productos.

LA LEY DEL
NOMBRE

El nombre que se asigne a la empresa es un factor muy importante a largo
plazo, debe ser un nombre que facil de recordar para que se quede en la mente
del consumidor. EI nombre de la marca est4 asociada a una serie de
percepciones que el consumidor tiene en su mente acerca de la marca. El
nombre es la carta de presentacion de una organizacion y de sus productos.

Una marca no es la mejor o la primera en liderar el mercado por tener varias
lineas de productos, esto no asegura tener la mayor cuota de mercado, la toma

CONTINUA
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LA LEY DE LAS
EXTENSIONES

de decisiones en cuestion de extensiones de lineas es un arma de doble filo,
es decir puede a una empresa llevarle al éxito o al fracaso. Es importante hacer
un analisis de lo que piensan los consumidores de la marca actual antes de
realizar una extension de linea, no se trata de ofrecer un producto/servicio al
azar, sino crear una buena imagen en la mente de los consumidores, esto
significa ser lider en el mercado en la linea de productos que oferte, para esto
toma afios tener dominio en un segmento, una vez asegurado esto puede
pensar una marca en la expansion de lineas.

LA LEY DEL
COMPANERISMO

Las marcas deben asimilar con madurez la presencia de una nueva marca en
un mercado, ya que esto es bueno para estimular a la demanda dichos
productos de la categoria. Ninguna marca puede poseer la totalidad del
mercado, al menos que sea un monopolio protegido por el gobierno.

LA LEY DEL
GENERICO

Cuando una empresa es original y tenga el conocimiento del funcionamiento
del mercado podra crear una marca poderosa y duradera a través del tiempo.
La originalidad y la creatividad del nombre de la marca es clave al momento
de construir una empresa y posicionarla, el nombre debe ser Unico, facil de
pronunciar, y distintivo para que los consumidores no olviden nunca. Uno de
los errores que cometen al momento de asignarle un nombre a la marca es
asociarlo es asociarlo directamente en la categoria que se encuentra el
productos o servicios que ofertan.

LA LEY DE LA
EMPRESA

Esta ley del branding causa polémica, por motivo que separa el concepto de
empresa y marca, pero que estan ligadas entre si. Se refiere a que el nombre
de una marca debe imponerse al nombre de una empresa, es decir los
esfuerzos deben estar enfocados a que el cliente recuerde la marca mas no a
la empresa ya que los consumidores compran atributos, valores, bondades,
mas no compran empresas. Pero hay excepciones donde el nombre de una
empresa se puede utilizar como nombre de la marca cuando las empresas
vendan estilos de vida, estatus, placer, y otros atributos que los consumidores
puedan percibir al escuchar el nombre.

LA LEY DE LAS
SUBMARCAS

Las submarcas son adaptaciones o la incorporacion de nuevos o distintos
atributos que se realiza a una marca que ya esta posicionada en un mercado,
esto se efectlia con el fin de cortar las conexiones previamente construidas
con la marca principal para expandir su participacion en el mercado.

LA LEY DE LOS
HERMANOS

Cuando una marca estd plenamente identificada por los consumidores en una
categoria, se puede crear una nueva marca para satisfacer otras necesidades.
Esta expansion consiste en crear una familia de marcas hermanas para
potenciar el control del mercado. Cada una de estas marcas deben tener su
propia personalidad y debe ser diferente, segun la necesidad del cliente en el
cual este enfocado.

LA LEY DE LA
FORMA

El logotipo de una marca es muy importante al momento de ejecutar el
branding. Por tal razdn se debe disefiar un logotipo agradable a la vista del ser
humano, este debe ser un simbolo que sea facil de recordar al ser observado
ya que sera la carta de presentacion ante el publico.

LA LEY DEL COLOR

Hace referencia a los colores que representan a la marca, al momento de
disefiar el logotipo se debe escoger el color adecuado, esto en base a ciertos
criterios como la psicologia del color. El color es un componente que ayuda
a generar una identidad y que sea reconocida en el mercado por parte de los
clientes y competencia. Por tal razén el color no debe ser menospreciado o
pasado por alto al momento de disefiar una marca y plasmarlo en un manual
de identidad corporativa.

En un mundo tan globalizado, una empresa no debe ponerse limites. Las
organizaciones deben enfocarse en un futuro expandir su marca, deben
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LA LEY DE LAS detectar las oportunidades del mercado y tomar las mejores decisiones, una
FRONTERAS organizacion no debe tener fronteras.
La empresa debe representar algo en concreto que perdure a través de los afios
esto le ayudara para generar una identidad corporativa y formar una buena
LA LEY DE LA imagen corporativa, esto permitird que se consolide en el mercado. El
COHERENCIA esfuerzo que una organizacion que hace en el presente le permitira cosechar
buenos resultados en un futuro, no se puede posicionar una marca de la noche
a la mafiana, esto necesita tiempo y trabajo y dedicacién.
Las empresas deben pasar por un proceso de evolucion, en el cual la
LA LEY DEL organizacion debe adaptarse a los cambios que se dan el mercado y segun las
CAMBIO necesidades del cliente, ademas se debe hacer cambios necesarios en
beneficio del crecimiento de la organizacion.
Los autores afirman que, asi como existe un ciclo de vida para los productos
también existe un ciclo de vida para las empresas. Las empresas en algin
momento llegan al declive y no que mas que cerrar sus puertas. Por tal razon
LALEY DE LA para evitar que suceda esto, las organizaciones deben invertir para la proxima
MORTALIDAD generacion que les permita permanecer en el mercado ofreciendo productos o
servicios de acuerdo a las necesidades actuales que se presenta en el mercado
y estar siempre a la vanguardia de los requerimientos del cliente y de la
competencia.
Es importante en el proceso de branding en el cual influyen directamente los
directivos de la empresa, publicistas y las demas personas involucradas tener
en claro el concepto de branding y lo que puede significar para la empresa.
LALEY DE LA Ademas, esta Ultima ley se refiere a un trabajo unificado con las demas leyes
SINGULARIDAD expuestas anteriormente. Estas 22 leyes resumen una serie de factores que se
debe tomar en un branding, pero solo se veran los resultados a través de la
practica, es decir cuando una empresa aplica estas leyes en la gestion de su
marca.

Fuente: (Ries, A. y Ries, L. ,2000; citado en Gdmez, 2016, pp.36-55)
Realizado por: Herrera, J, 2021

1.2.3.8. Elementos del branding
De acuerdo a (Capriotti, 2014; citado en Cunalata, 2018, pp.9-10) comenta que existen los siguientes

elementos del branding: (Ver Figura 1-1)

Identidad

— Identidad visual

- Identidad corporativa

- Factores de la identidad

g Componentes de la identidad corporativa

DEL
BRANDING

- Cultura corporativa

ELEMENTOS

- Las creencias compartidas

- Filosofia corporativa

Imagen corporativa

Figura 1-1. Elementos del branding
Fuente: (Capriotti, 2014; citado en Cunalata, 2018, pp. 9-10)
Realizado por: Herrera, J, 2021
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En la Figura 1-1. se muestran los elementos fundamentales del branding. La identidad, hace
referencia al conjunto de atributos de una marca que hace gue se identifique y diferencie del resto,
mientras que la identidad visual, es simbolo o figura iconica que representa a la empresa, también
otro elemento es la identidad corporativa, que se refiere a la definicion de la empresa como tal a
nivel interno y externo de la organizacion define su comportamiento y habitos, de igual forma los
factores de la identidad, suponen al conjunto de aspectos que estdn muy relacionados y que
conforman como resultado final la identidad corporativa de la empresa. Los componentes de la
identidad corporativa, se puede decir que son los rasgos que definen el “ser” y “querer ser” de la
organizacion, sus componentes principales son la cultura y la filosofia corporativa. La cultura
corporativa se interpreta como el alma de la identidad corporativa, la cultura corporativa esta
estrechamente ligada al pasado y presente, es decir con la historia de la empresay con los valores,
creencias y actos de conducta en el presente de la organizacion. Las creencias compartidas son el
conjunto de dogmas que comparten los miembros de la organizacion sobre diferentes aspectos,
los cuales son invisibles e inconscientes. La filosofia corporativa hace mencion al conjunto de
lineamientos definidas por los directivos para dar un direccionamiento para alcanzar los objetivos
empresariales de la organizacion. La imagen corporativa como tal es la percepcion que tiene el

publico de la marca, esta puede ser una buena 0 mala. (Capriotti, 2014; citado en Cunalata, 2018, pp.9-10)

1.2.3.9. Los 5 pasos como proceso de desarrollo de marca
De acuerdo con (Pacheco et al., 2017, p.21) afirman que el proceso de desarrollo de marca se realiza

en cinco pasos:

v" Analisis, es el diagndstico del estado actual de la marca, se ejecuta en publicos internos y
externos.

v' Brand Laboratorio, es el equipo de produccién de ideas entre creativos y disefiadores que
ponen en ejecucion sus propuestas a partir de la investigacion.

v Identidad, momento clave para definir la personalidad marca - consumidores.

v" Valor, como actualmente nos perciben los consumidores y que quieren saber, escuchar, sentir
e idealizar.

v Evolucidn, determina cudles son las estrategias para posicionar y qué herramientas son

eficaces. (Pacheco etal., 2017, p.21)

16



1.2.3.10. Proceso de branding

Segun (Stanon, 2004) plantea el siguiente proceso de branding: (Ver tabla 4-1)

Tabla 4-1: Proceso de branding segun (Stanon, 2004)

PROCESO DE BRANDING

Planeacion Ejecucion
Creacion de la Disefio de la Implantacion
marca marca Yy control
o  Determinar el o Disefio visual e Comunicacién
posicionamiento Tono de voz e Ventas
“buscado”: Sistema de identidad | e  Precio
ACTIVIDADES | - Segmentacion e  “Packaging”
PRINCIPALES |- “Targeting” e Distribucion
- Oferta— Demanda e Medicion del
- Posicionamiento posicionamiento
e  “Naming”
e Declaracion de e Logotipo
PRODUCTO posicionamiento e Tipografias e Posicionamiento
FINAL e Nombre de la e Colores “real”
marca o llustraciones
e Aplicaciones

Fuente: (Stanon, 2004)

Realizado por: Herrera, J, 2021

En la Tabla 4-1: se puede ver claramente el proceso para realizar un branding, el cual se debe
realizar mediante dos fases: La primera fase es la de planeacién, que comprende la creacion de la
marca Y el disefio de la marca en los cuales se bebe realizar determinadas actividades principales
para obtener el producto final, mientras que la segunda fase es la ejecucion que tiene que ver con
la implantacién y control, de igual forma se debe realizar ciertas actividades principales para
obtener el producto final, es decir a través del proceso de branding se pretende construir una
identidad corporativa, comunicar y generar una buena imagen corporativa en los cliente y como

resultado final ganar posicionamiento en la mente de los consumidores diferenciandose

claramente de la competencia.

Mientras que (Healey, 2009, p.46; citado en Palacios, 2018, p.35) dice que el proceso del Branding debe

ser de la siguiente manera: (Ver tabla 5-1)
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Tabla 5-1: Proceso de branding segun (Hearley, 2009)

PROCESO DE BRANDING

PASOS A QUE HACE REFERENCIA
PASO 1: EXAMINAR LA SITUACION Realizar una investigacion minuciosa acerca de la
ACTUAL situacion actual de la marca.
Sintetizar todas las ideas e investigaciones en un
PASO 2: IMAGINAR UN FUTURO IDEAL. concepto clave para lograr que la marca esté por

delante de las expectativas del consumidor.
Para hacer realidad la marca, un buen gestor de
PASO 3: COMBINAR ESTRATEGIA Y marca debe saber conjugar el personal, los
CREATIVIDAD procesos empresariales, la tecnologia, el
marketing, la inversion y todas las deméas &reas
susceptibles de contribuir al resultado final.
PASO 4: ANALIZAR LA REPERCUSION Y Disefiar, probar, redisefiar, probar de nuevo.
DESPUES REPETIR EL PASO

Fuente: (Healey, 2009, p.46; citado en Palacios, 2018, p.35)
Realizado por: Herrera, J, 2021

La Tabla 5-1: muestra el proceso de branding, el cual empieza con la examinacion de la situacion
actual de la marca, es decir en este paso se debe realizar un andlisis minucioso de la marca, el
siguiente paso se trata de imaginar un futuro ideal, se trata de resumir la informacidn recolectada
durante la etapa de analisis de la marca, para plasmar en ideas de cdmo se quiere ver en un futuro
a la marca, el siguiente paso se refiere a la etapa donde lo planificado se lo ejecuta haciendo uso
de los diferentes recursos necesarios para lograr los objetivos, el siguiente paso y Gltimo se refiere
a la fase de analisis de la repercusién y después repetir el paso, es decir realizar un control y una

retroalimentacion de los resultados finales obtenidos.

De igual manera a juicio de (Pacheco et al., 2017, p.30), manifiestan que, para construir una marca es

necesario seguir el siguiente proceso: (Ver Figura 2-1)

2. COSTRUCCION
DE LA IDENTIDAD
DE LA MARCA

3. MANEJO DE
LA MARCA

1. INVESTIGACION DE
MERCADO

Figura 2-1. Proceso de construccion de marca
Fuente: (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017, pag. 30)

Realizado por: Herrera, J, 2021
En la Figura 2-1. Muestra las etapas del proceso de construccion de marca, a continuacion, se
detalla cada una de las etapas:

ETAPA 1: Investigacion de mercado

Para empezar, se debe realizar una investigacion de mercado, para conocer el publico objetivo
(target), al cual estard dirigida todas las estrategias de branding, es muy importante segmentar el
mercado, esto ayudara a enfocarte en un grupo especifico de personas que comparten ciertos

intereses relacionados con el producto o servicio que se quiere ofrecer. Es necesario para construir
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una marca conocer tu target segmentando a través de variables como el nivel socioeconémico,
cultura, sexo, edad, ocupacion, habitos de consumo y compra, en funcion de tu consumidor. Asi

mismo se debe analizar a la competencia. (Pacheco et al., 2017, pp.33-34)

De acuerdo a (Pacheco et al., 2017, p.35), “se debe preguntar al target sobre gustos y preferencias con
respecto al producto o servicio que le quieres ofrecer”. A continuacién, se detalla algunos
atributos que se debe investigar sobre el producto o servicio. (Ver Figura 3-1)

ATRIBUTOS A INVESTIGAR

Formas

Colores

Simbolos

Sabores y olores

I
)
|
Preferencias ]
]
|

I

Sonidos

Figura 3-1. Atributos sobre productos y servicios
Fuente: (Pacheco et al., 2017, p.35)
Realizado por: Herrera, J, 2021

Esta primera investigacion permite enfocar adecuadamente la construccion del producto o

servicio y para el desarrollo de la identidad visual. (Pacheco et al., 2017, p.35)

Para la obtencién de la informacion del target se debe seleccionar una o varias técnicas de
investigacion. (Pacheco et al., 2017, p.38). A continuacion, se especifica las técnicas méas utilizadas en
la siguiente figura. (Ver Figura 4-1)

Entrevista

Focus group B8 TECNICAS DE

INVESTIGACION [m Encuesta

Observacion

Figura 4-1. Técnicas de investigacion
Fuente: (Pacheco et al., 2017, p.38)
Realizado por: Herrera, J, 2021
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ETAPA 2: Construccién de la identidad de la marca

Es imprescindible conocer la esencia de la marca, el LADDERING es una herramienta potente
que ayuda a encontrar esta esencia. El laddering se trata de encontrar 3 atributos, 3 beneficios, y
3 valores 0 emociones que sean unicos o que diferencien tu producto o servicio de los demas,
estos elementos deberan estar relacionados entre si. Una vez claro la esencia de la marca, ayudara
a escoger un nombre atractivo para que refleje todo lo que quiera proyectar a través de la marca

hacia su publico objetivo. (Pacheco et al., 2017, pp.42-44)

A continuacion, se puntualiza las caracteristicas principales para establecer un buen nombre de

marca. (Ver Figura 5-1)

Es mejor que no
exista algo parecido
en el internet

Busca que no esté
registrado en el IEPI

Haz un testeo, asi
sabras si tiene
acogida

Realiza juegos de
palabras

Debe tener el menor

Facil de pronunciar ndmero de silabas

CARACTERIS
TICAS DE UN
BUEN
NOMBRE

Busca un nombre
original

Facil de recordar

Figura 5-1. Caracteristicas de un buen nombre.
Fuente: (Pacheco et al., 2017, p.44)
Realizado por: Herrera, J, 2021

Es importante tener una estrategia de marca, para determinar la direccion de la organizacion, esto
ayudara en el posicionamiento de la marca. La estrategia de marca consiste en construir valores
corporativos, objetivos empresariales, mision, y visién que sera las bases de la empresa y que se

refleje a través de la marca. (Pacheco et al., 2017, p.45)

El componente indispensable en el proceso de construir la marca es su identidad visual, esta hace
referencia a los elementos tangibles de la marca como: formas, colores, tipografia; es la carta de
presentacion de una empresa y constituye la representacion visual de todas las gestiones

empresariales emprendidas. (Pacheco et al, 2017, p.46)

A continuacidn, se enumera los componentes principales de la identidad visual de la marca. (Ver

Figura 6-1)
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Creatividad Logotipo

Manual de
marca

Figura 6-1. Componentes principales de identidad visual
Fuente: (Pacheco et al., 2017, p.46)
Realizado por: Herrera, J, 2021

ETAPA 3: Manejo de la marca

El tercer y Gltimo paso del proceso de construccion de marca es el manejo de la marca que se trata
de la comunicacion estratégica, es decir dar a conocer tu marca hacia el pablico objetivo, a través
de diferentes medios de comunicacion (offline, online, packaging, material P.O.P, merchandising,
etc.), con el fin de generar una buena imagen corporativa en la mente de los consumidores,

creando un vinculo emocional hacia la marca, es decir una lealtad o fidelidad hacia marca. (Pacheco
etal., 2017, pp.123-128)

1.2.3.11. Tipos de branding
Para Llopis (2015, p.235; citado en Palacios, 2018, p.34) existen siete tipos de Branding, los cuales se

puede adaptar segin la necesidad requerida, a continuacion, se muestra:

e Branding corporativo: También conocido como branding de empresa, se refiere a la
construccién de una marca por parte de una compafiia,

e Personal branding: Al igual que las empresas requieren de un branding, del mismo modo
las personas también pueden construir su propia marca personal para generar una identidad.

e Co-Branding: Es la union de dos o mas empresas para fusionar sus marcas, estableciendo
alianzas estratégicas para promocionarse y mostrar una nueva identidad.

e Digital Branding: Se trata de la gestién y monitoreo que lleva una marca en social media,
en su pagina web u otros contenidos online.

e Marketing social: También conocido como “cause Branding”, cuando una marca se ve
involucrada en la solucion de un problema social, de salud o medio ambiental.

e Branding emocional: En este tipo de branding la marca busca tener un vinculo con el publico

objetivo a través de experiencias que generen emociones.
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o Branding awareness: Se trata de saber hasta dénde o que punto puede llegar una

determinada marca a posicionarse en la mente del consumidor. (Llopis, 2015, p.235; citado en
Palacios, 2018, p.34)

1.2.3.12. Branding emocional

Damasio, demostrd que las emociones y sentimientos son ineludibles para tomar decisiones de
caracter racional, esto lo comprobd a través de un estudio realizado a un paciente con dafio en la
corteza prefrontal, esta parte del cerebro esta estrechamente relacionada con la conducta

emocional. (Damasio, 1994; citado en Soto et al., 2018, p.3)

“En este sentido, las emociones funcionan como interruptores y para que las marcas de productos
y servicios, ofrezcan estilos de vida, momentos y experiencias que influyen en formas distintas y

lograr un compromiso emocional con emocién en la comunicacion.” (Soto et al., 2018, p.3)

“El marketing emocional es la disciplina clave que abarca dichos aspectos para el posicionamiento
estratégico mediante la manipulacion de las interrelaciones del cerebro limbico y el neocortex, a

través de la exploracion de los sentidos y los cddigos que encajan en el ambiente social” (Cisneros,
2012, p.49; citado en (Soto et al., 2018, p.3)

“La decision de compra pas0 a ser de racional a emocional, siendo este hecho el punto clave en
cuestion, cuando se habla de branding emocional. Puesto que la compra se basa en el valor
emocional que se le otorga o que tiene determinada marca, mas que por el producto o servicio en

si” (Meldini, s/f, p.10)

“El hombre es un ser emocional, por lo tanto, requiere productos y servicios que le agreguen
emocion a su vida”. “El branding emocional consiste justamente en generar una relacion de lealtad
con el cliente o consumidor, utilizando herramientas que permitan llevar el valor de la marca a su

maxima expresion” (Cisneros, 2013, p.25; citado en Meldini, s/f, p.10)

“Las empresas deben dar una experiencia Unica a los consumidores para que estos logren
establecer un vinculo que apele a las emociones, logrando descartar a la competencia” Finalmente
(Meldini, s/f, pag. 14) concluye que “para lograr el éxito de una marca en el mercado y entre sus

consumidores, es importante una conexiéon emocional con el publico”. (Donald Norman, 2005, en su

libro Disefio Emocional; citado en (Meldini, s/f, p.13)

1.2.3.13. Branding corporativo

“El branding corporativo consiste en aplicar la imagen o nombre de la marca concreta, a un
producto de la misma y en emplear la vision y la cultura de la compafiia en la venta del producto
es cuestion.” (Ruiz, 2015, p.78). Por medio del branding corporativo, las marcas pueden aumentar el
conocimiento del pablico sobre el producto, crear un conocimiento de marca para el producto,

para que el consumidor pueda familiarizarse en el producto y generar una lealtad hacia la marca.
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También menciona que cuando se realiza de buena manera un branding corporativo por parte de
las empresas puede aumentar de manera exponencial el valor de la marca. Piensa que al momento
de elaborar un branding corporativo las marcas deben conocer y estudiar a sus publicos
comunicativos, es de suma importancia hacer de manera correcta, para una facil persuasion a

través de una comunicacion efectiva. (Ruiz, 2015, p.78)

El branding corporativo esta compuesto de las experiencias, percepciones que un cliente tiene con
una empresa, esto implica la comunicacion internas y externas que se utiliza para transmitir un
mensaje unificado, entonces a través de la creacion de una marca corporativa se pretende
empatizar al cliente con la compafiia. (Scott, 2002, p.31). “Las autoras indican que ocurre un tercer
cambio en el desarrollo de los marcos teéricos del branding corporativo en el cual la marca
corporativa no es el resultado solo de las acciones de la organizacion, sino que surge del encuentro

entre la organizacién y sus stakeholders, en una perspectiva contractual” (Biraghi y Gambetti, 2013;
citados en Costa, 2019, p.122),

“El uso del branding corporativo va mas alla que el simple efecto de la identificacién de la fuente
del producto creado por un logotipo™ (Costa, 2019, p.119), por lo tanto, el branding corporativo no
solo se trata de representarle a la organizacion y sus productos a través de un logo, es mas extenso
este término, conlleva una serie de estrategias comunicacionales para los diferentes clientes de la

empresa.

“El branding corporativo no debe ser visto solo como un nuevo instrumento para facilitar el
marketing de productos, sino que la marca corporativa pasa a relacionarse a dimensiones como
los valores corporativos, la mision, la vision, y la cultura organizacional”. Por lo tanto, la marca

se convierte en un activo intangible para la empresa. Segun (Urde, 2003; citado en Costa, 2019, p.121)

Cuando un branding corporativo se comunica de manera efectiva atrae mejores empleados,
importantes clientes, inversionistas decididos, proveedores comprometidos y, en general llamara
la atencidn de personas que hablaran bien de la organizacién y fomentara la boca a oreja entre sus

conocidos. (Guarneros, 2014, p.13)

Los pensamientos de estos autores concuerdan que un branding corporativo es beneficioso
realizar en una organizacion para generar una identidad de marcay transmitir a su pablico objetivo

y persuadir y generar una lealtad hacia la empresa.

Por lo tanto, se podria conceptualizar el termino branding corporativo como crear una marca
global para representar a una empresa y generar una identidad corporativa, ademas se pretende
dar una buena imagen de la organizacion a través de estrategias comunicativas dirigidas hacia el

publico objetivo.
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1.2.3.14. Identidad corporativa

El término “identidad se utiliza tanto en sentido individual como colectivo para expresar el
conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los
demas”. (Odello, 2012). Existe una confusién entre identidad corporativa e imagen corporativa, se
piensa que es lo mismo, pero no es asi, cada uno de estos conceptos son diferentes lo cual se va a

aclarar a continuacion:

“La identidad corporativa es aquello que la empresa quiere ser y, en consonancia, manifiesta. Se
asocia a la historia de la compafila y a la cultura empresarial que definen su esencia,
identificandola y diferencidndola”. (Mera, 2005, p.2).

Ademas, afirma que la identidad corporativa:

Es la personalidad de la empresa, y abarca todas las formas de expresion de la organizacion, ya
sean verbales, simbdlicas o de comportamiento. Lo primero que debe hacer cualquier empresa es
crear su identidad corporativa, darle una personalidad coherente, en la que se perciba que todos
los elementos de la empresa van encaminados en la misma direccién y alnan esfuerzos. (Mera,
2005, pp.2-3)

Mientras que Christian Regouby menciona lo siguiente:

La identidad corporativa es todo aquello que compone la carta de presentacion de la empresa, y en
su sistema de identidad visual estdn presentes elementos constitutivos de la identidad como la
historia de la empresa, su evolucion, sus estructuras, los servicios y las realidades presentes, la
percepcion de esta identidad por los diferentes publicos y la dinamica estratégica dentro de la cual

se proyecta la empresa. (Christian Regouby citado en Arguello, 2011, p.8)

Desde los afios 80 o a finales de los 70 aproximadamente, algunas organizaciones empezaron
hacer marketing de si mismas, es decir se comenzé a generar una identidad corporativa para

comunicar al publico, a sus audiencias lo que hacian y como lo hacian. (Argiiello, 2011, p.7)

“Realmente, la identidad corporativa existe desde que las empresas comenzaron a utilizar las
marcas comerciales para identificar y diferenciar sus productos, asi como para identificarse a si
mismas y diferenciarse de la competencia.” (Argiello, 2011, p. 7). Ademas, dice que la identidad
corporativa va mas alla de la creacién de marcas o logotipos, este término tiene un significado
maés profundo que tiene que ver con las estrategias de comunicacion de la empresa. (Argiello, 2011,
p.7)

DISENO DE

MARCA IDENTIDAD

CORPORATIVA

IDENTIDAD

Figura 7-1. Férmula de la identidad corporativa
Fuente: (Arglello, 2011, p.23)
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Asi mismo aclara que la identidad corporativa esta compuesta por dos elementos que son la marca
mas el disefio de la identidad, estos elementos conforman la identidad corporativa. (Arguello,
2011, p.23)

Finalmente, Mera (2005, pp.4-5), habla sobre los elementos visuales de identidad, que los conforma
primeramente el nombre de la empresa que es la carta de presentacion ante el publico; el logotipo
es la expresion tipografica del nombre que debe ser original distinto y Unico; el simbolo es la
imagen que representa un concepto, este tiene mayor atraccion que el logotipo; los colores los
cuales transmiten sensaciones y comunican una serie de mensajes; la arquitectura corporativa que
conforman los edificios, oficinas, etc., que posee la compafiia, es decir el lugar fisico; y por ultimo

los indicadores objetivos que se trata de los datos objetivos de la empresa.

Entonces se puede decir que la identidad corporativa es la personalidad propia de la empresa, es
decir es la autenticidad que tiene la organizacion de si misma, lo cual debe comunicar a su
audiencia a través de estrategias comunicacionales efectivas para generar una buena percepcion
del publico externo e interno. También se diria que la identidad corporativa es la identificacion
visual que tiene la empresa que puede ser a través de simbolos para transmitir su historia, valores,

mision, vision que tiene la organizacion para dar a conocer a sus diferentes publicos.

El El

packaging

concepto 0
lema

Elementos
dela

identidad de
marca

El estilo

visual

La
tipografia

Figura 8-1. Elementos de la identidad de marca.
Fuente: (Palacios, 2018, pp.30-31)

En la Figura 8-1. se detalla los elementos que dan forma a la identidad de marca, el nombre, tiene
la funcidn de generar un recuerdo en la mente de su publico, por tal es importante que se facil de
pronunciar y recordar; el concepto o lema, genera en la mente de los consumidores un apego
emocional; el logo, puede ser un simbolo marcario, es decir viene hacer el nombre, pero en una
representacion visual; el color, ayuda a generar asociaciones en la mente del consumidor; la

tipografia, genera una personalidad propia a la marca; el estilo visual hace referencia a los
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elementos graficos secundarios que acompafia a la marca; y el packaging se refiere al envase del

producto donde se comunica la identidad de marca.

1.2.3.15. Imagen corporativa

Primero hay que definir lo que significa el término “imagen” para asociar al &mbito empresarial
“es la representacion mental de una persona, objeto 0 acontecimiento, como consecuencia de
percepciones propias, que pueden haber sido modificadas por la experiencia. En ocasiones tiene

una perspectiva calificativa y valorativa” (Matilla, 2009, p.21)

“La imagen corporativa es la percepcion que tienen los demas, el juicio o la valoracion que emiten
sobre la empresa.” (Mera, 2005, p.2). Segun Paul Capriotti en su libro “Planificacion estratégica de
la imagen corporativa” (1999), manifiesta que “la imagen corporativa es la imagen que tiene el
publico de una organizacién en cuanto a entidad, la idea global que tiene de sus productos, sus

actividades y su conducta”.

“La imagen corporativa de una organizacion es uno de sus mas importantes elementos de venta,
un elemento definitivo de diferenciacién y posicionamiento, la manera por la cual trasmite quién

y que es, qué hace y cdmo lo hace”. (Mera, 2005, p.3)

La imagen corporativa es la idea que la audiencia tiene de una entidad, pero esta es diferente en
funcién de cada individuo. Por ello es necesario un estudio individual de los potenciales clientes
para conocer que percepcion tienen acerca de la empresa, las creencias y opiniones de los usuarios

que en ocasiones no coinciden con la realidad de la organizacion. (De la Fuente, 2019, p.38)

“Cuando se habla de imagen corporativa de una organizacién se refiere a la concepcion
psicolégica que se tiene hacia la citada entidad, o dicho de otro modo, la actitud que demuestra la

empresa en relacion a los valores que quiere representar” (De la Fuente, 2019, p.41)

De la Fuente (2019, p.41) hace referencia a la siguiente formula para diferenciar entre identidad e
imagen corporativa: (Ver Figura 9-1)

ACTITUD IDENTIDAD IMAGEN

EMPRESARIAL VISUAL CORPORATIVA

Figura 9-1. Férmula de la imagen corporativa
Fuente: (De la Fuente, 2019, p.41)

Si los dos elementos que componen la formula fallan, se tendrd una mala imagen corporativa,
pero si al contrario ambos elementos se cuidan y se respetan, se obtendra resultados positivos, es

decir una buena imagen corporativa. (De la Fuente, 2019, p.41)
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La siguiente férmula explica de otra manera la diferencia entre identidad e imagen corporativa:

MARCA DISENO DE IDENTIDAD COMUNICACION IMAGEN
IDENTIDAD CORPORATIVA CORPORATIVA CORPORATIVA

Figura 10-1. Férmula de la imagen corporativa.
Fuente: (Arguello, 2011, p.23)

Con lo mencionado de los autores se puede afirmar que la imagen corporativa es la percepcion
del publico que tiene acerca de la empresa, es decir la imagen que ha generado a través de la
comunicacién corporativa que ha emitido hacia su publico objetivo. Y ademas se confirma que la
identidad corporativa no es lo mismo que la imagen corporativa cada uno de estos conceptos son
diferentes, pero se complementan entre si para representar de forma positiva o negativa a una
empresa. Por lo tanto, la imagen corporativa es la representacion mental que tienen los
consumidores de la empresa como tal, ademés es una estrategia de diferenciacion de la
competencia, por tal motivo es muy importante para una empresa generar una buena imagen para

empatizar con el mercado meta.

Como plantean Pacheco et al., (2017, p.24) que debe haber una coordinacidn entre los elementos de la
identidad y la imagen para realizar una buena gestion de branding. Como se muestra a
continuacion: (Ver Figura 11-1)

Producto o
servicio

Logotipo

Valores
corporativos

Estilos de vida

Conjunto de
experiencias

Comunicacién

Funcionalidad

Figura 11-1. Coordinacion de los elementos de la identidad e imagen corporativa
Fuente: (Pacheco et al., 2017, p.24)
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1.2.3.16. Comunicacién corporativa
Es significativo indagar en textos bibliograficos acerca de la comunicacion corporativa su
significado y la importancia que tiene en las organizaciones manejar una comunicacién de manera

efectiva, ademas este concepto tiene mucha relacion con el caso de estudio de investigacion.

Se define la palabra comunicacion, como “el proceso de transmision de un mensaje ya sea verbal
o no verbal, desde un emisor hacia un receptor por un determinado medio” (Martinez, 2012, p.4) “El
concepto de comunicacion corporativa surge de las Ciencias de la Comunicacion, y es la
aplicacion al &mbito empresarial de los planteamientos tradicionales desarrollados a través del

conocimiento de los medios de comunicacion de masas y sus efectos” (Del Pulgar, 1999, p.82)

“La comunicacion corporativa es el conjunto de formas de expresién que presenta una
organizacion” (Minguez, 2000, p.3). Ademdas, menciona que la comunicacion corporativa es
“practicamente todos los actos cotidianos del comportamiento de una empresa son en Gltima

instancia actos comunicativos” (Minguez, 2000, p.3)

La comunicacion corporativa es parte del comportamiento de la organizacion y, por tanto, es un
hecho objetivo. La comunicacion corporativa puede ser definida como el repertorio de procesos,
mensajes y medios involucrados en la transmision de informacion por parte de la organizacion. La
comunicacion corporativa, por tanto, no se refiere s6lo a los mensajes, sino a los actos, al
comportamiento mediante el cual todas las empresas, quieran o no, transmiten informacién sobre
su identidad, su misién, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes. De hecho, la
comunicacion va mas alla de la simple transmision de la informacién, pues implica siempre una
cierta interaccién entre personas, que modifican en alguna medida sus actitudes o
comportamientos. La comunicacién corporativa nos habla tanto de la realidad de la organizacion
como de la identidad corporativa interna, que, como se ha visto, no tienen por qué coincidir en
todos sus aspectos. Incluso es posible que dicha comunicacién tome como referente identidades o
realidades sofiadas o simplemente deseadas. La comunicacién corporativa acta como

intermediario entre la realidad corporativa y la imagen corporativa. (Minguez, 2000, p.5)

Para finalizar, gracias a los pensamientos de los diferentes autores se puede definir que la
comunicacién corporativa es la comunicacion que se maneja en el ambito empresarial para
comunicar el comportamiento y las actividades que realiza la empresa mediante actos
comunicativos hacia sus clientes, con el fin de generar una buena imagen corporativa. También
se puede conceptualizar a la comunicacién corporativa como el proceso que se realiza de manera
empresarial para transmitir mensajes hacia sus clientes, la empresa debe comunicar mensajes
efectivos para interactuar con los consumidores, este proceso no solo se trata de informar, este
término va mas alla se trata de transmitir mensajes de valor para generar una identidad de la

marca.
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1.2.3.17. Modelos de gestion de branding
v Modelo Master Brand de Joan Costa

Para Costa J. especialista y consultor en comunicacion corporativa alude: “la comunicacion es
accion”, propone el modelo Master Brand, que desarrolla una estructura basada en sistema
dinamico de marca, interdependiente, categorizado en divisiones con funciones determinadas. Se

compone de tres niveles: infraestructura, estructura y superestructura. (Joan Costa, 2016, p20; citado en
Soto et al., 2018, p.5)

“El modelo Master Brand constituye un sistema, es decir, exactamente un todo formado por partes

distintas; cada una de ellas posee su funcion especifica y todas son interdependientes unas de otras

en su funcionamiento ante un objetivo comun” (Costa, 2012, p.24)
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de la Marca

Figura 12-1. Modelo MasterBrand
Fuente: (Costa, 2012, p.22)

El modelo MasterBrand y representa la construccion y gestion estratégica de la marca, se
compone su estructura en tres niveles: Como se puede observar en la Figura 12-1, los dos niveles,
es decir la infraestructura y la estructura estan representados por dos circulos alrededor del ntcleo
central, en tonalidades de color gris, estas estructuras son circulares para indicar que son los
pilares para la construccion y gestion de marca. Mientras que la superestructura esté representada

en el gréafico de forma estrellada para indicar su fuerza centrifuga que se expande en todas las
direcciones. (Costa J. , 2012, p. 22)
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Para entender mejor la estructura del modelo Master Brand que propone Costa, a continuacion,

se detalla mediante la siguiente tabla. (Ver tabla 6-1)

Tabla 6-1: Estructuras del modelo MasterBrand.

MODELO NIVEL DENOMINACION DESCRIPCION

1 Infraestructura - ldentidad Institucional
- Cultura Organizacional
- Estrategia Corporativa
- Proyecto de branding
- Plan estratégico de accion
- Administracion financiera de la Marca
- Plan de marketing
MasterBrand 2 Estructura - Manuales de gestion y de aplicaciones
Elementos perceptibles y experiencias.
Vinculos a la marca con los consumidores, el
mercado y la sociedad:
- Marca verbal y visual
- Disefio de productos y servicios.
3 Superestructura - Disefio ambiental
- Comunicacidn interna
- Comunicacidn y relaciones externas.
- Weby gestion 2.0

Fuente: (Soto et al., 2018, p.4)
Elaborado por: Herrera, J, 2021

v" Modelo 31 (Gestion efectiva de marca) segiin procorp (2019)

MODELO 3l

Gestion efectiva de marca

IMAGEN
(Posicionamiento) | Percepcion

Valor de marca
Recordacion

Diferenciacion

INTERFAZ . Superficie de contacto conla
marca. Dispositivo de
comunicacién entre ambos
sistemas (informacion
y percepcién)

o o

IDENTIDAD
(Propuesta de posicionamiento) / Informacton

Figura 13-1. Modelo 3I (Gestion efectiva de marca)
Fuente: (procorp, 2019)

En la Figura 13-1. se observa el modelo que propone procorp (2019), para una gestion efectiva de

marca, se basa en tres pilares muy importantes denominados las 31, los cuales son los siguientes:
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o IMAGEN: (Posicionamiento) / Percepcion.

La imagen corresponde a la parte superior del circulo, que esta relacionada con el posicionamiento
y la percepcion que tiene la marca ante el publico, los componentes que forman la imagen son:
valor de marca, recordacién y diferenciacion, en los cuales se debe enfocar para potenciar la

imagen de una empresa.

e INTERFAZ: Superficie de contacto con la marca. Dispositivo de comunicacion entre

ambos sistemas (Informacion y percepcion).

La interfaz corresponde la parte intermedia del circulo, se refiere a la linea divisora de los
componentes de la imagen e identidad, es decir ayuda a identificar claramente cada uno de los
componentes para realizar una gestion efectiva de marca, pero el modelo funciona siempre y
cuando se focalice en todas las dimensiones de las 3l, es decir que es un proceso coordinado y

gue las dimensiones estan intimamente relacionadas entre si para que funcione correctamente.
e [IDENTIDAD: (Propuesta de posicionamiento) / Informacion.

La identidad hace referencia a la parte inferior del circulo, que tiene que ver con la propuesta de
posicionamiento y la informacion, La identidad tiene tres componentes que son: atributos,

estrategia, vision de marca, en los cuales se debe enfocarse para generar una identidad de marca.

v" Modelo de gestién de marcas de David Aaker

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA

Analiis de dientes Andlisks de Competitivo Auto-analisls
- Tendendas +  Imagen/identidad de lamarca - Imagen actual de la marca
- Mothackin +  Fortaleras, estrategias »  Hemenda de la marz
- MNecasidades no cublertas. + Vulnerabilidades - Fuerzas@pacidades
+  Segmentacion « Valoses onganizativos
¥

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

/_ Enencida--ﬁ\

S CNideo >
M producto M Marca como p " b
1. Alance dal producto 7. Atributos organizatives 9. Parsonalidad 11. Imaginan visual
2. Amibutos dal (Innovacin, {genuina, enengética, 12. Herenda dela
producto preocupacin rudz, atd) mans

3. Valoe/calidad por &l dienta, 10. Refaciones manz’
4. Usos confianzz) dente
5. Usuarias B. Local va Global (amiga, consejers, abc)
. Pais de orgen

'

PROPOSICION DEVALOR CREDIBILIDAD
* Beneficios nclonales * Benaficios * Beneficos de * Apovo 3 Ofras marcas

emocionales autn-axpreskin
\ \ \

RELACIONES - MARCA CLIENTE

¥

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
* Subconpunto de identidad dela marca y * Estar acthamente comunkads
proposiciin devalor * Sumingstrar |a ventaja competitha
* Audienda objetivo
\

EJECUCION
» Genesar aitemativas = Simbolos y metafors * Pruebas

SEGUIMIENTO

Figura 14-1. Modelo de gestion de marca segin David Aaker
Fuente: (Rangel, 2015, p.44)
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David Aaker (2002), construyd un modelo para gestionar de mejor forma la marca, el cual consta
de tres etapas que son: el analisis estratégico de la marca, el sistema de identidad de la marca y el
sistema de implementacién de la identidad de la marca. EI modelo suministra una buena propuesta
de valor para establecer relaciones duraderas entre la marca y los clientes para que a través del
tiempo se pueda crear una marca poderosa. En la (Figura 14-1) se puede observar detalladamente

las fases del modelo de Aaker y como funciona dicho modelo. (Rangel, 2015, p.43)

1.2.4. Posicionamiento de marca

Otro de los términos importantes de este trabajo de investigacion es el posicionamiento de marca
que esta vinculado con el tema de estudio y se ha considerado importante realizar una revision

bibliogréafica de diferentes autores para conocer su significado e importancia para las empresas.

1.2.4.1. Posicionamiento

¢Qué es el posicionamiento?

El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un servicio, una empresa, una
institucién, o incluso una persona. Pero el posicionamiento no es lo que se hace con el producto.
Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es decir, se posiciona el

producto en la mente del mercado meta. (Kotler y Keller, 2009, p.311)

1.2.4.2. Marca

Para entender mejor se puede definir la palabra marca en el sentido funcional, una marca puede
ser un “nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que trata de identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
competidores.” (American Marketing Asociation (AMA), 1995; citado en Garcia, 2005, p.23). Por Otro lado,
puede definirse a una marca como “un componente intangible, pero critico que es “propiedad” de
una compafiia y representa un contrato con el cliente relativo al nivel de calidad y valor que se
ofrece vinculado a un producto o servicio”. (Davis citado en (Garcia, 2005, p.23). “La marca, en su
definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre, 0 un simbolo asociado a atributos
tangibles y emocionales, cuya funcion principal es identificar los productos o servicios de una

empresa y diferenciarlos de la competencia.” (Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001; citados en Hoyos, 2016)

Entonces una marca es un identificativo para un producto o servicio para diferenciarlo de la
competencia en el mercado, ademas es un elemento de identificacion de una empresa para

transmitir emociones y empatizar con los consumidores.

1.2.4.3. Definicidn del posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca es el lugar en las mentes de los consumidores que se quiere poseer.
Siendo mas especifico se trata del beneficio que usted quiere que ellos piensen cuando piensan

en su marca. Tiene que estar impulsado externamente y ser pertinente. Tiene que conseguir
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diferenciarse de la competencia y lo mas importante que tiene que ser valorado. Ademas,
menciona gue un buen posicionamiento es una sola idea que se debe comunicar a sus clientes, un
buen posicionamiento es una promesa creible de valor que se ofrece de manera que la marca sea

un diferenciador de la competencia. (Scott, 2002, pp.32-33)

Entonces el posicionamiento de marca es cuando una marca esta en la mente del consumidor y es
de fécil recordacion el nombre de la empresa, las caracteristicas de los productos al momento de
escuchar, o ver el nombre de la marca, ademas al hablar de posicionamiento de marca quiere decir
que existe una clara diferenciacion de la marca frente a sus competidores. También puede decirse
que el posicionamiento de marca se refiere cuando un producto estd en la mente del consumidor,
y en €l se crea una lealtad hacia la marca porque a través de experiencias con el producto ha

generado una empatia, o incluso se identifica con la marca.

1.2.4.4. Factores que inciden en el posicionamiento de marca
Para Buelvas (2008), los factores son los medios que intervienen para el posicionamiento de la

marca, el cual ayuda a dar un valor agregado al producto o servicio. (Ver figura 15-1)

A Gama Valor . Las

Figura 15-1. Factores que inciden en el posicionamiento de marca.
Fuente: (Buelvas, 2008)

Segun Al Ries & Jack Trout (1993), manifiesta que, para mejorar el posicionamiento de marca de una

empresa se debe poner en préactica las 22 leyes inmutables del marketing: (Ver tabla 7-1)

Tabla 7-1: Leyes del marketing.

LAS 22 LEYES INMUTABLES DEL MARKETING AL RIES Y JACK TROUT
Ley de liderazgo Ley de Opuestos Ley de Singularidad
Ley de categoria Ley de Categorias Ley de lo Impredecible
Ley de la mente Ley de Perspectiva Ley del Exito
Ley de percepcion Ley de Extension de Lineas Ley del Fracaso
Ley de concentracion Ley de Sacrificio Ley de Comunicacién
Ley de exclusividad Ley de Atributos Ley de Aceleracion
Ley de escalera Ley de Honestidad Ley de Recursos
Ley de dualidad

Fuente: (Trout & Ries, 2004)
Elaborado por: Herrera, J, 2021
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1.2.4.5. Valor de marca

- Efecto positivo en la imagen de
marca.

CONCIENCIA ~ .
DE MARCA - Senal- de co_mpromlso.
- Consideracion de la marca en el
momento de la compra.
- Ayuda en el proceso de decision.
ASOCIACION - Personalidad de Marcay
DE MARCA asociaciones con la org.
VALOR DE - Crea actitudes, sentimientos.
MARCA .
- Razon para la compra.
CALIDAD - Diferenciacion y/o
PERCIBIDA posicionamiento.
- Precio.
LEALTAD DE - Compromiso con la marca.
MARCA - Atrae nuevos consumidores.

- Intencién y satisfaccion en el uso.

Figura 16-1. Modelo del valor de marca basado en el consumidor.
Fuente: (Schlesinger y Taulet, 2009; basado en (Pappu, et al., 2005)

En la Figura 16-1. se detalla los componentes de valor de marca: La conciencia de marca, se
refiere a la imagen positiva de la marca, es muy determinante al momento de la compra de un
cierto producto o servicio; la asociacién de marca, se refiere a la personalidad de la marca, de
igual forma influye el momento de una decision de compra de un cierto producto, por motivo que
el cliente asocia la marca con ciertas actitudes y sentimientos que ha generado la marca a través
de experiencias previas con el producto; la calidad percibida hace mencién al porqué los
consumidores prefieren cierta marca en comparacion de otras, la calidad se percibe a través de
ciertos atributos que son inigualables por parte de la competencia, también un factor determinante
es el posicionamiento que tiene la marca en el mercado, esto influye mucho en una decision de
compra, al igual que el precio dice mucho que decir de la calidad de un producto; finalmente
menciona la lealtad de marca que esta muy relacionada con la satisfaccion de los clientes y se

genera una fidelidad hacia la marca.

1.2.5. Relacién de branding con posicionamiento

Previamente se ha mencionado los aspectos generales sobre el branding y posicionamiento, estos
dos términos estan muy relacionados entre si, a continuacion, se va explicar por qué existe una

relacion directa entre la gestion de branding y el posicionamiento de una marca.

“La actividad del branding se apoya en cinco elementos que son: posicionamiento, historia,
disefio, precio, y relacion con el consumidor” (Hearley, 2009). El posicionamiento en un elemento

clave en un proceso de branding. En otras palabras, la gestion de branding tiene como fin mejorar
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el posicionamiento de una marca en un mercado determinado, es decir por medio del branding se
pretende potenciar una marca y ganar diferenciacion con la competencia. A través del branding

se puede lograr posicionar una marca en la mente del consumidor.

“El “branding” es la practica que incluye todas las acciones que una empresa lleva a cabo
para crear y gestionar una marca; si el proceso es exitoso, culmina con el posicionamiento de la

marca en la mente de los consumidores.” (Pérez, 2011)

Posicionamiento

Branding
EmpresaA ——————>
MarcaA <> Altributo

Figura 17-1. Proceso de branding y la relacion con posicionamiento.
Fuente: (Pérez, 2011)

En la Figura 17-1. muestra el proceso de branding, en el cual una empresa construye una marca,
gue sea la carta de presentacion de un producto el cual tiene ciertos atributos que lo caracterizan
de la competencia, la empresa realiza las acciones de comunicacion para que el producto logre
posicionarse en el mercado, es decir que la marca logre posicionarse en la mente de los
consumidores. Entonces la relacién que existe entre branding y posicionamiento es que el

posicionamiento es el resultado final del proceso de branding.

Posicionamiento
Branding

Toyota —_— .
@ f— Lujo y estilo
de vida
LE=dUs

Figura 18-1. Proceso de branding de la marca Lexus
Fuente: (Pérez, 2011)

En la Figura 18-1. Muestra el proceso de branding que realiz6 la marca Toyota para lanzar un
nuevo producto al mercado, el caso de Lexus, la empresa que lo fabrica Toyota, decidid no usar
su nombre corporativo para poder asignarle a la nueva marca atributos relacionados con el lujo,
diferentes a los ya asociados a Toyota. Es decir, Toyota con esta estrategia pretende que la marca

de vehiculo “Lexus” se posicione en la mente de los consumidores como una marca de lujo. (Pérez,
2011)

El branding y posicionamiento estan muy relacionados por motivo que cuando una empresa no
realiza una buena gestion de branding, el posicionamiento de la marca es débil en el mercado, por
la cuestion que su marca no es muy conocida en el medio. Si al contrario una empresa realiza una

excelente gestién de branding estara trabajando en mejorar su posicionamiento en un futuro y
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lograra posicionar la marca en la mente de los consumidores mejorando la reputacién de la

empresa y por ende el volumen de ventas.

“El posicionamiento es lo primero en lo que piensa el pablico cuando ve o escucha una marca”
(Bafios y Rodriguez, 2012, p.97). Las personas recuerdan una marca cuando ven o escuchan por larazon
que se ha generado en su mente un recuerdo y asociaciones o vinculos emocionales con la marca,
a través de las experiencias vividas con el producto. Pasa al contrario cuando ha tenido

experiencias negativas, en su mente se genera una mala percepcion de la marca.

“El posicionamiento no es crear algo totalmente nuevo y partiendo de la nada, sino reordenar lo
gue ya estd en la mente de las personas, y ante la cantidad de informacién que reciben
continuamente, hay que simplificar el mensaje” (Bafios y Rodriguez, 2012, p.98). El branding es una
filosofia que ayuda a poner en orden los aspectos negativos que tiene una marca, en los cuales se

debe trabajar arduamente para conseguir un reconocimiento por parte de los consumidores.
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

En la presente investigacion se utilizé un enfoque mixto, es decir se utilizo una investigacion de

caracter (cualitativo-cuantitativo).

Cualitativo: La parte cualitativa permitié examinar la naturaleza general de los fenébmenos, es
decir al momento realizar un andlisis situacional de la microempresa para conocer sus puntos
fuetes y débiles. Ademas, a través de este enfoque se pudo recopilar datos de tipo descriptivos,
como en el caso de recopilacion de informacion que fundamente el tema a investigar en el

desarrollo del marco teérico acorde a las variables de estudio.

Cuantitativo: Mientras que la parte cuantitativa cuya finalidad es recoger informacién numérica
proveniente de la muestra de la poblacién a través de la investigacion de campo realizada, datos
numeéricos que sirvieron para realizar interpretaciones y analisis importantes para la investigacion.
Esta informacidn cuantitativa fue recolectada a través de una encuesta virtual a través de Google

Drive.

2.2. Nivel de investigacion

Exploratorio: En la presente investigacién se hizo uso de una investigacién exploratoria, por
motivo que se realizé un analisis cualitativo sobre fuentes bibliograficas tedricas sobre tema de
gestién de marca, para recoger informacion necesaria para alcanzar los fines investigativos.
Ademas, a través de este nivel de investigacion se pudo determinar el problema del presente

trabajo investigativo.

Descriptivo: El nivel desarrollado es de caracter descriptivo, donde se detalla la realidad de los
hechos, personas o grupos que se estan abordando. Aqui se analiz6 situaciones concretas en base
a fuentes documentales sobre la gestion de marca, realidad estudiada a través de un conjunto de
variables tales como el posicionamiento, identidad, reconocimiento, diferenciacion. Con el fin de

dar posibles soluciones al problema desarrollado en la investigacion.

Explicativo: A través de este nivel de investigacion se puede saber las causas o factores que han
dado origen al fendbmeno de estudio. En el caso de la presente investigacion se traté de explicar
las causas que han llevado al bajo posicionamiento de la marca que actualmente atraviesa la

empresa.

2.3. Disefio de investigacion

37



Dado que el objetivo de estudio fue analizar el posicionamiento de la marca de la panaderia y
pasteleria Emily’s, y su incidencia en el reconocimiento y diferenciacion de su imagen
corporativa, se recurrié a un disefio no experimental, ya que no existe la manipulacion de
variables, se las observd y se las recopila tal y como se presentaron en su entorno social, para lo
cual se realiz6 una investigacion de campo tradicional a través de una encuesta para recolectar
informacidn relevante, considerando que el tema de investigacion tiene una fundamentacién
tedrica, se procedid a realizar una investigacion tipo descriptivo para conocer como el

posicionamiento de una marca puede influir en la imagen corporativa de una empresa.

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

La siguiente investigacion fue de cardcter no experimental, por motivo que no existe la

manipulacién de variables de estudio.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El siguiente trabajo de investigacion se realizé de manera transversal, por motivo que el estudio

transversal suministra estimaciones de prevalencia en distintos grupos demogréaficos.

2.4, Tipo de estudio

Los tipos de estudios utilizados para la presente investigacién son los siguientes:

Investigacion documental: Es documental ya que se apoya en realidades tedricas, se empleod
diferentes tipos de fuentes bibliogréaficas donde se investiga, interpreta, y se presenta datos y
apartados relacionados al titulo de investigacion, con la finalidad de conseguir resultados

cientificos y veridicos de la realidad del contexto que se esta estudiando.

Investigacion de campo: Es de campo ya que el levantamiento de los datos se realizé en el lugar
de los acontecimientos, donde se pudo tener una percepcion directa de la realidad de los hechos,
permitiendo cerciorarse de las condiciones reales en que se han conseguido los datos e

informacion que provenientes de encuestas, entrevistas y observaciones.

2.5. Poblacion y céalculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

La poblacién seleccionada para investigacion de campo es la poblacion econdmicamente activa
(PEA), de la parroquia urbana “La Matriz” del canton Guano, fue escogida esta poblacion para el
estudio por la razén que la Panaderia y pasteleria Emily's se encuentra ubicada en este sector y la

mayoria de sus clientes que compran sus productos son de este lugar.
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2.5.1.1. Obtencion de datos de la poblacién

Estos datos se obtuvieron del Consejo Nacional Electoral (CNE), donde dan a conocer los datos
de la poblacion de todas las provincias del Ecuador, datos que fueron actualizados para las
elecciones en el afio 2019, donde se manifiesta que la parroquia “La Matriz” cuenta con 13.013

habitantes gque estan en un rango de edad de 18 a 69 afos. (Ver tabla 1-2)

Tabla 1-2: Poblacion de la parroquia “La Matriz” del cantén Guano.

Parroquia Género Total, de nro.
Hombres Mujeres de Habitantes
La Matriz 6.120 6.893 13.013

Fuente: CNE distributivo (2019)

2.5.1.2. Proyeccion de la poblacion al afio 2021
Hasta el afio 2019 la parroquia “La Matriz” contaba con 13.013 habitantes que estan en un rango
de edad de 18 a 69 afios. Es necesario saber el nimero de habitantes que tiene la parroquia

actualmente para lo cual se realizé una proyeccion hasta el afio (2021).

2.5.1.3. Célculo de la proyeccion poblacional
Pf=Pi(1+ )"

Férmula para la proyeccién de la poblacion
Donde:

Tabla 2-2: Nomenclatura de la formula de proyeccion poblacional

Pf: Poblacién final o proyectada 13224
Pi: Poblacion inicial 13013
i: Tasa de crecimiento poblacional 1,62
n: Afo a proyectar 1 afio, 2020

Célculo afio 2020
Pf = Pi(1 + )"
Pf =13013(1 + 0,0162)!
Pf = 13013(1,0162)!
Pf = 13224

La poblacion actual proyectada hasta el 2021 de la parroquia urbana “La Matriz” es de 13224

habitantes que se encuentran en un rango de edad de 18 a 69 afios.
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2.5.2. Calculo del tamafio de la muestra
Formula

B Z?pgN
~e2(N—-1)+ Z%pq

n

Férmula para calcular la muestra, poblaciones finitas
Nomenclatura de la formula para calcular la muestra

Tabla 3-2: Nomenclatura de la formula del calculo de la muestra

Nomenclatura Significado Valores
n= Tamarno de la muestra. 373
N = Tamafio de la poblacion. (13,224 hab.)
p= Probabilidad de éxito (0,50)
g= Probabilidad de fracaso (0,50)
e= Error muestral (0,05)
Z= Nivel de Confianza (1,96)

Elaborado por: Herrera, J, 2021

Célculo

B Z?pgN
T e2(N—-1)+ Z%pq

n

B (1,96)2(0,50)(0,50)(13224)
M= 0.05)2(13224 — 1) + (1.96)2(0,50)(0,50)

127003296
" = 33,0575) + (0,9604)

~12700,3296
T 34,0179

n = 373 encuestas.

Para determinar de la muestra se utiliz6 la férmula de calculo de poblaciones finitas, con una
probabilidad de éxito del 0, 50 (50%) y una probabilidad de fracaso del 0,50 (50%), de igual

manera se utilizé un error muestral del 0,05 (5%), y un nivel de confianza del 1, 96 que equivale

a un 95%. Teniendo como resultado un tamafo de la muestra de 373 encuestas a realizar.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

Los métodos que fueron utilizados en la presente investigacion:
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Inductivo: Este método se basa en observar hechos y fendmenos de la realidad para generar
nuevos conocimientos, para recolectar informacion valiosa a través de las diferentes técnicas de
investigacion, una de ellas es la encuesta que permitio la recoleccion de datos veridicos acerca de
la situacion de la microempresa acerca del posicionamiento de su marca, para luego analizar los
datos obtenidos para aceptar o rechazar la hipotesis general planteada del trabajo de investigacion,
llegando a la veracidad y obteniendo conclusiones finales. Este método ayudd en el planteamiento

de objetivos, identificacion de variables y la formulacion de hipotesis.

Deductivo: Es un método que parte de lo general a lo especifico, se basa en las teorias
recolectadas deduciendo el proceso hasta llegar a las conclusiones finales, algunos documentos
bibliograficos como articulos cientificos, libros referentes al tema de investigacidn para tener un

claro conocimiento sobre la cientificidad de la gestidn de branding y el fenémeno de estudio.

Analitico: Se basa en los analisis de los datos obtenidos mediante el trabajo de campo, este
método permite especificar el comportamiento de las variables de estudio, entre ellas las
respuestas que reflejan la percepcion con respecto al posicionamiento de la imagen corporativa
de la panaderia y pasteleria Emily’s.

Sintético: Este método permite ir de lo abstracto a lo concreto, en la presente investigacion se
hizo una combinacion de elementos los cuales fueron analizados hasta Ilegar a una sintesis, es

decir hacer un resumen con toda la informacion analizada y representar por medio de figuras.

2.6.2. Técnicas

Las principales técnicas que fueron utilizadas en la presente investigacion:

Documental: Para el presente trabajo se hizo uso de la técnica documental, especificamente para
el desarrollo del marco tedrico y conceptos importantes acerca del tema de estudio para el

desarrollo eficiente del trabajo investigativo.

Entrevista: Es una de las técnicas utilizadas para el levantamiento de informacion de tipo
cualitativo, que consiste en un dialogo profesional entre dos o mas personas, con el fin de obtener
informacién importante relacionada al tema investigado. Para esta investigacion se realiz6 una
entrevista al Sr. Edwin Patricio Velasco propietario de la panaderia y pasteleria Emily’s para

recoger informacién significativa para el desarrollo de la investigacién.

Observacion directa: Es una técnica de tipo cualitativo que consiste en observar el fenémeno de
estudio para obtener informacion relevante para el desarrollo de la investigacion. Para esta
investigacion se hizo uso de la misma para conocer aspectos relevantes acerca de las instalaciones

de la panaderia.
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La encuesta personal: Es una técnica de tipo cuantitativo, es de las mas importantes que existen
para la recopilacion de informacion y una de las mas utilizadas en esta clase de estudios, por
motivo que permite obtener informacion de manera directa de las personas que estan inmersas en
el fendmeno de estudio. La misma que permitié conocer los factores que influyen en el
posicionamiento y reconocimiento de la panaderia y pasteleria Emily’s, asi también los factores
que influyen en la decision de compra de los productos que vende la microempresa. Esta
informacién recogida a traves de la encuesta ayudd para proponer estrategias de branding que

beneficien a la organizacion.
2.6.3. Instrumentos

Guia de entrevista: Es un documento que contiene una lista de preguntas acerca del tema a tratar
en laentrevista, a través de la guia de entrevista se asegura el entrevistador a realizar las preguntas
correctas y necesarias al entrevistado para recopilar la informacion necesaria para la
investigacion. Para esta investigacion se realiz6 una guia con preguntas relacionadas a la situacion

actual de la empresa en lo referente a la gestion de la marca.

Ficha de observacion, fotografias: Este instrumento permite recolectar informacion necesaria
del fendmeno de estudio a través de fotografias que fundamenten por medio de la observacién.
Para esta investigacion se hizo uso de la misma para recolectar informacién del lugar donde se

realiz6 el estudio.

Cuestionario: Para la encuesta se hizo uso de un cuestionario estructurado no disfrazado como
instrumento de investigacion, dirigida a la muestra obtenida que representa al sector La Matriz
del cantén Guano. Dicho cuestionario estuvo estructurado con preguntas respecto al

posicionamiento e imagen de la panaderia y pasteleria Emily’s.

2.7. Disefio, validez y confiabilidad del cuestionario

2.7.1. Disefo

Se disefié el cuestionario correspondiente para la presente investigaciéon, utilizando dimensiones

relacionadas con las variables de estudio:

e Variable independiente: Gestion de marca (Branding)

e Variable dependiente: Posicionamiento

Para plantear las preguntas relacionadas a la gestion de marca se utiliz6 el modelo Master Brand
de Joan Costa, de igual forma se plante6 preguntas en relacién al posicionamiento haciendo

énfasis en dimensiones relacionadas al valor de marca.

42



Se estructurd el cuestionario con preguntas cerradas de respuesta multiple con Escala de Likert,
posteriormente se realizo la prueba piloto a 20 clientes de la Panaderia y pasteleria Emily’s, para
evaluar en primera instancia el objetivo de la investigacion, ademas, sirvié para encontrar errores

y realizar correctivos de forma y fondo.

A continuacion, se detalla en la siguiente matriz de consistencia, los fundamentos en los cuales

se basé para estructurar los items del cuestionario de la encuesta a realizar en el presente trabajo

investigativo.

Tabla 4-2: Matriz de consistencia

invierten para un futuro, en un
mercado tan competitivo, es
fundamental para un negocio
esforzarse  continuamente  en
potenciar su identidad e imagen de
Su marca, para construir una marca
fuerte que perdure en el tiempo,
ganando diferenciacion ante la
competencia y posicionarse en la
mente del consumidor. Este es el
caso de la panaderia y pasteleria
Emily’s que hasta el momento ha
logrado estabilizarse en el
mercado, pero aun laimagen de su
marca es débil y por ende su
posicionamiento es bajo.

Mejorar la gestion de Branding para potenciar
la imagen de la panaderia y pasteleria Emily’s
del cantén Guano, provincia de Chimborazo.

Objetivos especificos:

Realizar una investigacion tedrica de la
terminologia acerca de las generalidades del
branding y el posicionamiento de marca que
fundamente el trabajo investigativo.

Efectuar un diagndstico de la situacion actual
de la panaderia y pasteleria “Emily’s” tanto a
nivel interno como externo a través de las
herramientas de andlisis.

Desarrollar un manual de marca en el cual
especifique un conjunto de normas sobre el
manejo de imagen gréfica y sus aplicaciones
de la identidad corporativa.

Proponer estrategias de branding para mejorar
el posicionamiento de la panaderia y pasteleria
Emily’s. en el cantén Guano.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
En la actualidad los negocios | Objetivo general: Hi: La gestion de branding
corren el riesgo a desaparecer sino permitira mejorar el

posicionamiento de la marca
de la panaderia y pasteleria
Emily’s en el canton Guano.

Ho: La gestion de branding
no permitira mejorar el
posicionamiento de la marca
de la panaderia y pasteleria
Emily’s en el canton Guano.

Variable dependiente:
Posicionamiento de la imagen de
la panaderia y pasteleria Emily’s.

MODELO MASTERBRAND
Infraestructura

Identidad institucional
Cultura organizacional
Estrategia corporativa

Estructura

Proyecto de Branding
Investigaciones

Proteccion de la marca

Manuales de Gestidn Aplicaciones
Marketing

Superestructura
Marca Verbal y Visual

Disefio de productos y servicios
Disefio Ambiental

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES
Variable independiente: Dimensiones de gestion de marca (Items)
Gestion de branding. (branding)

Preguntas cerradas de
opcién multiple con escala
de Likert

Cuestionario

Variable independiente:
Gestion de branding.

Item 1
Item 2
Item 3
Item 4
Item 5
Item 6
Item 7
Item 8
Item 9
Item 10
Item 11
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Comunicacion interna Item 12

Comunicacién y Relaciones Externas Item 13
Web y gestion 2.0 Item 14
Item 15

Dimensiones de posicionamiento
VALOR DE MARCA Variable dependiente:
Posicionamiento

Conciencia de marca

Asociacion de marca ftem 1
Calidad percibida ftem 2
Lealtad de marca ftem 3

item 4

Elaborado por: Herrera, J, 2021

2.7.2. Validez

El cuestionario es la técnica més utilizada en la investigacion de mercados, por tal razén es
fundamental verificar que tenga validez y comprobacién antes de su aplicacion. Luego de realizar
la encuesta piloto se verific6 nuevamente que las preguntas y opciones de respuesta tengan
relacién entre si, ademdas se hizo las correcciones necesarias para que el cuestionario esta
construido de acuerdo al objetivo de la investigacion e idea a defender, también comprobd que
las dimensiones de las variables de estudio se vean claramente reflejadas en el cuestionario, de

igual manera se hizo validar el instrumento con expertos en el tema.

2.7.3. Confiabilidad

Analizar “la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo
Likert) estan altamente correlacionados” (Welch & Comer, 1988). Se dice que cuando mas cerca
de 1 se encuentre el valor del Alfa, mayor es la consistencia de los items analizados. Segin George
y Mallery (2003, p. 231) manifiestan las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes
de Alfa de Cronbach:

o Coeficiente alfa > ,9 es excelente

e Coeficiente alfa > ,8 es bueno

o Coeficiente alfa > ,7 es aceptable

e Coeficiente alfa > ,6 es cuestionable
e Coeficiente alfa > ,5 es pobre

o Coeficiente alfa < ,4 es inaceptable

Conocer la fiabilidad del cuestionario es importante antes de aplicar una encuesta, por motivo que
permite saber si los items analizados estan estructurados correctamente y para verificar que exista
una correlacion entre ellos. Con la aplicacion de la encuesta piloto también se pudo analizar la

fiabilidad del cuestionario en el programa IBM SPSS Estatistics. (Ver tabla 5-2)
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Tabla 5-2: Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,970 71
Fuente: IBM SPSS Estatistics

En la Tabla 5-2: muestra el resultado obtenido del programa IBM SPSS Estatistics sobre el
coeficiente de fiabilidad del cuestionario. Mediante el anélisis se obtuvo un Alfa de Cronbach de
0,970 lo cual significa segin George y Mallery (2003) que el coeficiente de alfa es excelente, es

decir que el cuestionario tiene un alto grado de fiabilidad.

Una vez verificado el instrumento se procedio a la aplicacion de la encuesta definitiva a los
clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s para el analisis e interpretacion correspondiente de

los resultados del trabajo de campo.

2.8. Hipodtesis y variables de estudio segun el nivel de alcance de la investigacion

2.8.1. Hipotesis

Ho: La gestion de branding no mejorara el posicionamiento de la marca de la panaderia y

pasteleria Emily’s en el cantén Guano.

Hi: La gestion de branding mejoraré el posicionamiento de la marca de la panaderia y pasteleria

Emily’s en el cantén Guano.
2.8.2. Variables de estudio
Variable independiente: Gestion de branding

Variable dependiente: Posicionamiento de la imagen de la panaderia y pasteleria Emily’s
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CAPITULO Il
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Entrevista

La entrevista se realizo al Sr. Patricio Velasco Ramirez, propietario de la panaderia y pasteleria
Emily's para recabar informacion a través de preguntas abiertas, para conocer acerca de la

situacion actual en la que se encuentra la empresa sobre aspectos de gestién de marca.
PREGUNTAS

1.- ¢ La panaderia cuenta con elementos que representan su identidad corporativa para dar

conocer al publico en general?
Mision, Vision, Objetivos empresariales, Valores corporativos, Politicas de calidad

Respuesta: La panaderia es un pequefio negocio que esta en crecimiento, casi no se tiene tiempo
para enfocarnos en ese aspecto, se pasa muy ocupado todos los dias, preocupados en la
elaboracion de los productos y las ventas, la panaderia no tiene elaborado de manera formal estos
elementos para dar a conocer a nuestros clientes. Se considera que es fundamental tener una
misidn, vision, objetivos, etc., cuando una empresa tiene una estructura formal, nuestra panaderia

es pequefia y creo que no se necesita realizar ese tipo de planificacion.

2.- ¢ El negocio se preocupa por generar una buena imagen en el consumidor, en base a sus

principios como la (mision, vision, objetivos, valores, y politicas)?

Comportamiento de sus empleados, Presentacion personal de sus empleados, Presentacion de

los productos, Calidad de sus productos, Atencion al cliente.

Respuesta: Como le mencione, no se ha elaborado una misién, vision, objetivos, etc., entonces
nuestros clientes no conocen, pero si se trata de generar una buena imagen de nuestra panaderia,
ya sea brindando una buena atencién al cliente, ofreciendo al cliente un producto en buenas
condiciones, la empresa se preocupa siempre que el cliente se lleve una buena percepcion de

nuestro negocio.

3.- ¢ Cree uste que la empresa es superior en comparacion a otras panaderias del lugar en

los siguientes aspectos?

Calidad de productos, Variedad de productos, Precios de los productos, Servicio al cliente,

Imagen de establecimiento, Publicidad y promociones.
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Respuesta: A mi parecer creo que si, porque nuestros clientes nos han manifestado que el
producto es bueno en comparacion a otras panaderias de aqui, entonces creo que en algunos
aspectos si se tiene una ventaja. Podria ser por la calidad porque se elabora los productos con una
receta familiar y se trata de mantener que el pan siempre tenga el mismo tamafio, el mismo sabor,
y sobre todo el precio bueno, se tiene pan que va desde $0,12 hasta $1,80 que son los mas grandes,
también se ofrece variedad, siempre se trata de rotar el producto que mas vende para que el cliente

tenga més opciones al comprar, entonces eso el cliente lo valora y hace que vuelva.
4.- ;La empresa ha implementado estrategias para mejorar el reconocimiento de marca?

Respuesta: No, se ha enfocado en ese aspecto, porque como le decia el tiempo no nos avanza,
creo que nos falta mucho mejorar o aplicar ese tipo de estrategias para que nuestros clientes nos
aprecien mas y atraer nuevos clientes. Ademas, pienso que se necesita conocer sobre el tema para

saber cémo hacerlo de manera adecuada.

5.- ¢La empresa brinda productos que estén de acuerdo a las necesidades actuales del

cliente?

Respuesta: Si, se trata de brindarle al cliente un producto que sea bueno, siempre se esta
pendiente de los productos nuevos que salen al mercado, en lo que se refiere a productos de
panaderia y pasteleria para tener a la disposicion del cliente. De igual manera se toma en cuenta

las sugerencias del consumidor para mejorar el producto.

6.- ¢Cree que es importante patentar la marca de la panaderia para un mayor

reconocimiento?

Respuesta: Si, pienso que eso ayudaria para mejorar el prestigio de la panaderia, se tiene pensado
mas adelante abrir otra panaderia con el mismo nombre en la cuidad de Riobamba, para ver si se
tiene éxito. Entonces seria buena idea proteger el nombre para evitar que alguien quiera utilizar
nuestro nombre, hasta el momento solo esta registrado en el SRl como un negocio que se dedica
a la venta al por menor de productos de panaderia, se cuenta con el RISE para nuestro

funcionamiento.
7.- ¢Promociona la marca de la panaderia al publico en general?
En el punto de venta, En el empaque de productos, En publicidad impresa, En publicidad digital

Respuesta: Para iniciar nuestra actividad se elabord un rétulo con el nombre de la panaderia, pero
un familiar que es disefiador grafico nos ayud6 con el disefio de un logotipo para que mejorar la
imagen de la panaderia, pero no se ha promocionado la marca en el local, tampoco en los
empaques de los pasteles, fundas, etc. ni tampoco por medio de afiches, un poco se lo ha realizado

a través de Facebook.
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8.- ¢La empresa cuenta con estrategias de marketing y publicidad para llamar la atencion

de los clientes?

Respuesta: No se realiza una gestion de marketing y publicidad de manera profesional, a veces
se hace publicidad de los productos que se ofrece a la clientela en Facebook, pero se lo hace en
temporadas como en navidad, en finados, la empresa casi no se enfoca en la publicidad, y para
contratar a alguien que nos ayude en esta gestion, se tendria que invertir y al ser el negocio

pequefio no se cuenta con suficientes ingresos para esta inversion.

9.- ¢ Considera que la presentacion visual de la marca tiene un buen disefio y que llama la

atencion del cliente?

Los colores corporativos, Rosquilla, Bolillo, Panes, Espigas, Tipografia, EIl nombre de la marca,
El slogan.

Respuesta: Si, pienso que los colores se asocian con el producto que se ofrece, es agradable al
observar, todos los elementos que conforman la imagen tienen relacién, algunos de nuestros

clientes nos han manifestado que les gusta mucho.
10.- ¢ Considera que el punto de venta tiene una buena presentacion ante el publico?

Decoracion adecuada del local, Presentacién de productos, Limpieza del establecimiento,
lluminacién del establecimiento, Aroma del establecimiento, Temperatura del lugar, Mdsica en

el punto de venta.

Respuesta: Las instalaciones de la panaderia se ha tratado de decorar de acuerdo al producto que
se ofrece, los productos se les trata de tener en orden, pero el pan no estd mucho tiempo en las
vitrinas ya que la gente compra el producto apenas sale del horno, lo que se cuida es la
presentacion son los pasteles y algunos productos complementarios que se vende. La limpieza es
fundamental para que el cliente tenga una buena percepcidn, el aroma es natural a pan recién
horneado, al igual que se trata de mantener un ambiente agradable con buena musica para dar una

buena impresion al cliente y alegrarle el dia.
11.- ;La comunicacion interna que mantiene la empresa es buena?

Responsabilidad de empleados, Clima laboral, Organizacion en el trabajo, Motivacion en los

empleados, Personal capacitado.

Respuesta: Pienso que es importante mantener una buena comunicacion para que todo funcione
correctamente, siempre trato de mantener una comunicacion eficaz con mis trabajadores, estoy
pendiente de la organizacién en la elaboracion de los productos, se trabaja en un clima laboral

muy bueno, trato de motivar a mis trabajadores constantemente, soy muy empatico con ellos
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cuando estan pasando por un problema familiar, tienen una buena capacitacion para la elaboracion

de los productos.
12.- ¢ La comunicacion externa que mantiene la empresa es buena?

Por medio de una pagina web, Por recomendaciones de amigos o familiares, Publicidad en redes

sociales, Publicidad en medios impresos, Publicidad en radio y tv.

Respuesta: No se mantiene una gestion de comunicacion a través de medios digitales, la
comunicacion que se realiza con nuestros clientes de forma directa al momento que realizan la
compra, no se realiza ninguna comunicacion a traves de medios impresos ni mucho menos a través
de television y radio, esos medios de comunicacion tienen costos muy significantes. Se ha tratado
de utilizar las redes sociales para ofertar nuestros productos, por cuestién de tiempo no se realiza

frecuentemente.

13.- ¢La empresa realiza una gestion a través de medios digitales para promocionar su

marca?
Redes sociales, Pagina web, Blog

Respuesta: Nuestra gestion en los medios digitales es baja, casi no se utiliza este medio para
promocionar nuestra panaderia, ademas creo que nuestra capacidad instalada de produccion esta
al limite y casi no se necesita promocionarnos para atraer nuevos clientes, porque a veces la
demanda diaria sobrepasa la cantidad de productos que se factura. Pienso que el pan es un

producto de consumo pasivo que no necesita mucha publicidad.

3.1.1.1. Hallazgos de la entrevista

- Laempresa no cuenta con una planificacion estratégica, es decir no tiene mision, vision,
objetivos empresariales, valores corporativos, y politicas de calidad que representen su
identidad corporativa.

- A pesar de no contar con una misién, vision, objetivos empresariales, valores
corporativos, y politicas de calidad la panaderia se enfoca en generar una buena imagen
de la marca y crecer en un futuro.

- El gerente manifiesta que la empresa es superior a la competencia porque sus productos
son buenos, tienen gran variedad y sus precios son accesibles.

- El propietario de la panaderia manifiesta que no han implementado estrategias para
potenciar el reconocimiento de marca.

- La panaderia y pasteleria Emily’s siempre se preocupa en ofrecer productos segun las
necesidades actuales del cliente.

- El propietario sefiala que proteger una marca es esencial para un mayor reconocimiento

de una empresa por parte del consumidor.
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- El propietario asegura que la panaderia no promociona al publico en general la marca en
los empagques del producto, por medio de publicidad impresa.

- La empresa no realiza una gestion de marketing, considera que su negocio es muy
pequefio para invertir en este aspecto.

- El duefio de la organizacion afirma estar conforme con la identidad visual de la marca.

- El punto de venta de la organizacion tiene una buena presentacion ante el publico.

- En cuanto a la comunicacion interna, la panaderia mantiene una buena gestion de
comunicacién empresarial entre sus miembros, y que ha sido un factor clave para su
crecimiento.

- La empresa mantiene una comunicacion con los clientes externos a través de medios
digitales de manera irregular.

- La panaderia y pasteleria Emily’s no hace uso de todas las herramientas digitales para

promocionar la marca ante el publico, considera que aquello conlleva tiempo.

3.1.2. Andlisis e interpretacidon de los resultados de la encuesta

Tabla 1-3: Género.

Género
Variables Frecuencia Porcentaje (%0)
Masculino 225 60%
Femenino 148 40%
Total 373 100%
Realizado por: Herrera, J. 2021
Fuente: Investigacion de campo
GENERO
70% 60%
60%
50% 40%
40%
0% -
20%
10%
0%
Masculino Femenino

Grafico 1-3. Género.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Con respecto al género, del total de personas encuestadas el 60% son de sexo masculino

mientras que el 40% son de sexo femenino.

Interpretacion: Los resultados demuestran que en su mayoria los clientes de la panaderia y

pasteleria Emily’s son hombres, y en un menor porcentaje son mujeres.
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Tabla 2-3: Generacion.

Generacion
Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Generacion Z (1994 - 2010) 123 33%
Generacion Y (1981 — 1993) 91 24%
Generacion X (1969 — 1980) 75 20%
Baby Boom (1949 — 1968) 48 13%
Generacion Silenciosa (1930 — 1948) 36 10%
Total 373 100%
Realizado por: Herrera, J. 2021
Fuente: Investigacién de campo
GENERACION

33%

24%

- 2010)

Grafico 2-3. Generacion.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: En relacion a la edad, los resultados demuestran que, del total de personas encuestadas,
el 33% pertenecen a la generacion Z (1994 — 2010), el 24% pertenece a la generacion Y (1981 —
1993), el 20 % pertenecen a la generacion X (1949 — 1968), el 13% pertenece a la generacion

20%

~1980)

1968)

13%

Generacion Z (1994 Generacion Y (1981 Generacién X (1969 Baby Boom (1949 —
—1993)

10%
.

Generacién

Silenciosa (1930 —

1948)

Baby Boom (1949 — 1968), y el 10% pertenece a la generacion Silenciosa (1930 — 1948).

Interpretacion: Los resultados obtenidos demuestran que la mayoria de clientes de la panaderia
y pasteleria Emily’s son de la generacion Z nacidos entre (1994 — 2010), que se encuentran en un
rango de edad de 11 a 26 afios y en un menor porcentaje sus clientes pertenecen a las otras
generaciones, cuando se trata de productos de consumo masivo en el caso de los productos de

panaderia estos son adquiridos por toda persona independientemente de la edad.

Tabla 3-3: Ocupacion.

Ocupacién
Variables Frecuencia Porcentaje (%0)
Estudiante 19 5%
Artesano 98 26%
Empleado publico 55 15%
Empleado privado 123 33%
Empresario 30 8%
Ama de casa 36 10%
Otros 12 3%
Total 373 100%

Realizado por: Herrera, J. 2021
Fuente: Investigacion de campo
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Grafico 3-3. Ocupacion.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Los resultados demuestran que, del total de personas encuestadas, el 33% son
empleados privados, el 26% son artesanos, el 15% tienen un trabajo en el sector publico, el 10%
son amas de casa, el 8% son empresarios o tiene un negocio independiente, un 5% son estudiantes,

y un 3% tienen otro tipo de ocupacion.

Interpretacion: Los resultados nos dan a conocer que la mayoria de clientes de la panaderia y
pasteleria Emily’s tiene una ocupacién de empleados privados en su mayoria, seguidos de una
ocupacion de artesanos, estas dos ocupaciones son las que mas sobresalen en sus clientes, pero

en un porcentaje menor sus clientes tienen otras ocupaciones de las mencionadas.

Tabla 4-3: Nivel de ingresos.
Nivel de ingresos

Variables Frecuencia Porcentaje (%)
$0-$400 213 5T%
$ 401 - $ 800 130 35%
$801- $ 1200 24 6%
$ 1201 - $ 1600 6 2%
$ 1601 - $ 2000 0 0%
$ 2001 en ad. 0 0%
Total 373 100%
Realizado por: Herrera, J. 2021
Fuente: Investigacién de campo
NIVEL DE INGRESOS
60% 57%
50%
40% 35%
30% - I
20% ||
6%
10% -° 204 0%
0% — —
$0-$400 $401-$800 $801-$1200 $1201-$% $1601-$ $2001en ad.
1600 2000

Gréfico 4-3. Nivel de ingresos.
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Anadlisis: Del total de personas encuestadas, el 57% tiene un ingreso mensual de $0 - $100, el
35% tiene un ingreso mensual de $401 - $800, el 6% tiene un ingreso mensual de $801 - $1200,

mientras que apenas el 2% tiene un ingreso mensual de $1201 - $1600.

Interpretacion: Los resultados reflejan que la mayoria de clientes de la panaderia y pasteleria
Emily’s tiene un ingreso mensual que se encuentra en un rango de $0 a $400, y en un porcentaje
menor tienen un ingreso mensual de $401 a $800.

1.- (La panaderiay pasteleria Emily’s da a conocer al piblico en general los elementos que

representan su identidad corporativa?

Tabla 5-3: Pregunta 1, elementos de identidad institucional.
ELEMENTOS DE IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Muy
Variables Nunca | (%) | pocas | (%) |Algunas| (%) | Casi (%) | Siempre | (%) | Total
veces Veces siempre
Misién 60 16% 94 25% 103 28% 54 14% 62 17% | 373
Visién 48 13% 130 | 35% 85 23% 55 15% 55 15% | 373
oliimves 60 | 16% | 112 |30% | 85 |23%| 60 |16% | 56 | 15%
empresariales 373
VEDES 48 | 13% | 92 | 25% | 93 | 25% | 79 [21% | 61 | 16%
corporativos 373
Politicas de o 0 o o 0
calidad 36 10% 106 | 28% 97 26% 79 21% 55 15% 373
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
IDENTIDAD INSTITUCIONAL
35%
30% 0
30% 9565”0 . . P506% 2805
25% p3% %% 21% 21%
20% 16% 1 4(%7% 13 15950, L16% 16950, 1o 16% 15%
15% 1 1
I I 10%
10% | | -
5% | |
0% L o
I s Objetivos Valores Politicas de
Mision Vision - - -
empresariales corporativos calidad
= Nunca 16% 13% 16% 13% 10%
Muy pocas veces 25% 35% 30% 25% 28%
Algunas veces 28% 23% 23% 25% 26%
Casi siempre 14% 15% 16% 21% 21%
Siempre 17% 15% 15% 16% 15%

Grafico 5-3. Elementos de identidad institucional.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas el 28% manifiestan que la mision de la empresa se da
a conocer en algunas veces al publico, el 35% menciona que la vision de la empresa en muy pocas

veces se da a conocer al pablico, el 30% indica que muy pocas veces la empresa da a conocer sus
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objetivos empresariales, mientras que un 25% dice que muy pocas veces la empresa da a conocer
sus valores corporativos, y el 28% expresa que muy pocas veces la empresa comunica sobre las

politicas de calidad.

Interpretacion: Los resultados demuestran que la panaderia y pasteleria Emily’s, no comunica
frecuentemente a sus clientes sobre sus elementos de la identidad institucional tales como: mision,
vision, objetivos empresariales, valores corporativos, y politicas de calidad, con el fin de mejorar

su imagen de la marca.

2.- Para usted, ¢Cree que los elementos como la (misién, visién, objetivos, valores, y

politicas) se ven claramente reflejados en el accionar de la panaderia y pasteleria Emily’s?

Tabla 6-3: Pregunta 2, sobre la cultura organizacional.
CULTURA ORGANIZACIONAL

Muy
Variables Siempre | (%) Casi (%) | Algunas | (%) | pocas | (%) | Nunca | (%) | Total
siempre veces veces
Comportamiento
de sus 18 5% 54 14% 105 28% 104 28% 92 25%
empleados 373

Presentacion
personal de sus 18 5% 66 18% 103 28% | 105 28% 81 22%

empleados 373
Presentacion de o o o 0 0
los productos 24 6% 42 11% 79 21% 131 35% 97 26% 373
Calidad de sus o o 0 0 o
productos 18 5% 42 11% 87 23% 122 33% 104 28% 373
Atencion al 24 6% | 49 |13%| 92 |25% | 74 |20% | 134 | 36%
cliente. 373

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

CULTURA ORGANIZACIONAL

40% 9 36%
35% o 33% 0
30% 28%302/050/O 28%8% 6% Jaod 28% 595
25% 22% 21% 1 20%
18% 1
20% - 14% 13%
15% 11% 11% g
10% 5% 5% 6% 5% 6%
0% C tamient P tacié
omportamien FESENIACION  presentacion de  Calidad de sus Atencién al
o0 de sus personal de sus .
los productos productos cliente.
empleados empleados
m Siempre 5% 5% 6% 5% 6%
Casi siempre 14% 18% 11% 11% 13%
Algunas veces 28% 28% 21% 23% 25%
Muy pocas veces 28% 28% 35% 33% 20%
Nunca 25% 22% 26% 28% 36%

Gréfico 6-3. Cultura organizacional.
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Analisis: Del total de personas encuestadas, el 28% dice que muy pocas veces el comportamiento
de sus empleados refleja una buena cultura organizacional, el 28% manifiesta que muy pocas
veces la presentacion personal de los empleados refleja una buena cultura, el 35% menciona que
muy pocas veces la presentacion de los productos se manifiesta su cultura, el 33% expresa que
muy pocas veces en la calidad de sus productos se puede percibir su cultura y el 36% sefiala que
nunca en la atencidn al cliente se refleja sus principios, es decir en estos aspectos no se refleja su

cultura organizacional claramente.

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que los elementos que forman su cultura
organizacional de la panaderia y pasteleria Emily’s tales como la mision, vision, objetivos
empresariales, valores corporativos y sus politicas de calidad, no se refleja en el accionar de la

empresa.

3.- ¢(Usted cree que la panaderia y pasteleria Emily’s es superior en comparacion a otras

panaderias del lugar en los siguientes aspectos?

Tabla 7-3: Pregunta 3, estrategia corporativa.

ESTRATEGIA CORPORATIVA
Ni de

Total
Total En acuerdo, De mente
Variables mente | (%) | desa | (%) | nien | (%) acuerdo (%) de (%) | Total
en desa cuerdo desa
cuerdo cuerdo acuerdo

Calidad de productos 18 5% 12 3% 108 29% 150 40% 85 23% | 373
Variedad de productos 12 3% 18 5% 103 28% 142 38% 98 26% | 373

Fresze e log 18 |[5% | 18 |[5% | 110 |29%| 148 [40%| 79 |21%

productos 373
Servicio al cliente 12 [3%| 30 |8% 97 |26%| 142 [38%| 92 |25%| 373
Imagen de 12 [3%| 30 |8w | 124 |33%| 115 |31%| 92 |25%
establecimiento 373
Publicidad y 12 |3%| 63 |17%| 97 |26%| 121 [32%| 80 |21%
promociones 373

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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ESTRATEGIA CORPORATIVA

45% 40% —3g95—40% 38%
40% 33y 32%
S0 2% 2%eo 00 pgopes by 26%
0,
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Y% N . o T
Calidad Variedad = Precios . Imagen  Publicida
Servicio de dy
de de de los - . .
al cliente estableci promocio
productos productos productos -
miento nes
= Totalmente en desacuerdo 5% 3% 5% 3% 3% 3%
En desacuerdo 3% 5% 5% 8% 8% 17%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  29% 28% 29% 26% 33% 26%
De acuerdo 40% 38% 40% 38% 31% 32%
Totalmente de acuerdo 23% 26% 21% 25% 25% 21%

Grafico 7-3. Estrategia corporativa.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 40% sefiala que esta de acuerdo que la calidad de
los productos es superior, el 38% dice que esta de acuerdo que en variedad de productos de igual
forma es superior, el 40% manifiesta que estan de acuerdo que los precios de los productos son
buenos y mejores que en otras panaderias del lugar, el 38% indica que esta de acuerdo que el
servicio al cliente es superior que en otras panaderias del lugar, el 33% enfatiza que es indiferente
que la imagen del establecimiento es superior, y el 32% recalca que esta de acuerdo que la
publicidad y promocion es superior a las panaderias del lugar.

Interpretacién: Los resultados de la encuesta a los clientes demuestra que la panaderia y
pasteleria Emily’s tiene superioridad frente a la competencia en la calidad de los productos, en
variedad, en precios, servicio al cliente, y publicidad, excepto en la imagen del establecimiento,
podria decirse que la empresa tiene una estrategia corporativa en estos aspectos que lo hace que
esté por delante de la competencia.

4.- ;Segun usted la panaderia y pasteleria Emily’s cuenta con estrategias para mejorar el

reconocimiento de marca?

Tabla 8-3: Pregunta 4, proyecto de branding.
PROYECTO DE BRANDING

Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 18 5%
En desacuerdo 107 29%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 134 36%
De acuerdo 60 16%
Totalmente de acuerdo 54 14%
Total 373 100%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Grafico 8-3. Proyecto de branding.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 36% manifiesta que le es indiferente que la
empresa realice estrategias para potenciar su marca, el 29% dice que esta en desacuerdo gque
realice esta gestion, mientras que el 16% esta de acuerdo que se esfuerza por tener reconocimiento
la marca, el 14% manifiesta que esta totalmente de acuerdo en la empresa trabaja en este aspecto,
y el 5% sefiala que esta totalmente en desacuerdo que la panaderia trabaje para mejorar su

reconocimiento de marca.

Interpretacion: Los resultados demuestran que en su mayoria los clientes de la panaderia y
pasteleria Emily’s desconocen que realice estrategias para potenciar su marca, en otras palabras,

la empresa no tiene un proyecto de branding para mejorar su imagen.

5.- ¢ Para usted los productos que oferta la panaderia y pasteleria Emily’s esta de acuerdo a

sus necesidades actuales del cliente?

Tabla 9-3: Pregunta 5, investigaciones.
INVESTIGACIONES

Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 18 5%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 104 28%
De acuerdo 166 45%
Totalmente de acuerdo 85 23%
Total 373 100%

Fuente: Investigacién de campo

Realizado por: Herrera, J. 2021
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Graéfico 9-3. Investigaciones.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 45% opina que esta de acuerdo que los productos
estan segin las necesidades actuales del cliente, mientras que el 28% de los encuestados
manifiestan que le son indiferente a evaluar este aspecto, el 23% sefiala que estan totalmente de
acuerdo en lo antes mencionado, y el 5% dice que esta totalmente en desacuerdo que los productos
estén segun la necesidad actual del cliente.

Interpretacion: Los resultados manifiestan que en su mayoria los clientes afirman que los
productos que ofrece la panaderia y pasteleria Emily’s son elaborados segun las necesidades

actuales del cliente, se preocupan por investigar lo que el cliente desea.

6.- ¢Segun usted cree que la panaderia y pasteleria Emily’s debe patentar su marca para un

mayor reconocimiento?

Tabla 10-3: Pregunta 6, sobre la proteccién de marca.
PROTECCION DE MARCA

Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 12 3%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 67 18%
De acuerdo 143 38%
Totalmente de acuerdo 151 40%
Total 373 100%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Gréfico 10-3. Proteccién de la marca.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 40% menciona que esta totalmente de acuerdo que
la empresa proteja su marca, el 38% sefiala que esta de acuerdo en este aspecto, mientras que un
18% le es indiferente a opinar sobre esta situacion, y apenas un 3% manifiesta que esta totalmente
en desacuerdo que la panaderia patente su marca.

Interpretacion: La investigacion realizada a los clientes sobre la proteccion de la marca de la
panaderia y pasteleria Emily’s, en su mayoria mencionaron que estan de acuerdo que deberian

patentar su marca para un mejor reconocimiento.
7.- (La panaderia y pasteleria Emily’s promociona su marca al publico en general?

Tabla 11-3: Pregunta 7, manuales de gestion y aplicaciones.
MANUALES DE GESTION Y APLICACIONES

M@ Total
kel De a Ll i En desa mente en
Variables | mente de | (%) (%) en (%) (%) (%) | Total
acuerdo cuerdo desacuerd cuerdo desa
o cuerdo
En el
punto de 30 8% 38 [10% 73 20% 154 41% 78 21%
venta 373
En el
em%";q”e 24 6% | 50 |13%| 130 35% | 114 [31%]| 55 15%
productos 373
En
publicidad 18 5% 51 |14% 140 38% 116 31% 48 13%
impresa 373
En
publicidad 42 11% 36 10% 125 34% 104 28% 66 18%
digital 373

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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En desacuerdo 41% 31% 31% 28%
Totalmente en desacuerdo 21% 15% 13% 18%

Gréfico 11-3. Manuales de gestion y aplicaciones.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 41% sefialan que estan en desacuerdo que la
empresa promociona su marca en el punto de venta, el 35% afirma que le es indiferente a opinar
si se promociona la marca en el empaque de los productos, el 38% manifiesta que le es indiferente
a opinar si se realiza la promocion de la marca a través de publicidad impresa, y el 34% de igual
manera opina que le es indiferente a opinar si la empresa realiza una promocion de su marca a

través de la publicidad digital.

Interpretacion: Los resultados sefialan que la panaderia y pasteleria Emily’s no realiza una
gestién de promocién de marca en el punto de venta, el empaque de los productos, publicidad
impresa y publicidad digital, la empresa deberia mejorar en este aspecto sobre los manuales de

gestién y aplicaciones de la marca para incrementar su posicionamiento.

8.- ;Considera que la panaderia y pasteleria Emily’s realiza estrategias de marketing y

publicidad para llamar la atencién de los clientes?

Tabla 12-3: Pregunta 8, marketing.

MARKETING

Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 144 39%
En desacuerdo 180 48%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 8%
De acuerdo 13 3%
Totalmente de acuerdo 8 2%

Total 373 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Gréfico 12-3. Marketing.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 48% afirman que estar en desacuerdo que la
empresa realiza estrategias de marketing y publicidad para atraer la atencion de los clientes, un
39% sefialan estar totalmente en desacuerdo que la empresa realiza esta gestion, el 8% dice estar
indiferente a opinar si la organizacion realice esta gestion, un 3% manifiesta estar de acuerdo que
la empresa si implementa estrategias de marketing y publicidad, y apenas un 2% opina que esta

totalmente de acuerdo que la empresa realiza lo mencionado.

Interpretacion: Los resultados dan a conocer que los clientes afirman que la panaderia y
pasteleria Emily’s no realiza una gestion de marketing y publicidad para llamar su atencion,

entonces la empresa deberia mejorar en este aspecto para potenciar la marca.
9.- :Qué elementos de la marca panaderia y pasteleria Emily’s llaman su atencion?

Tabla 13-3: Pregunta 9, marca verbal y visual.
MARCA VERBAL Y VISUAL

Totalmente El acuI:Irgg ni De Totalmente
Variables en (%) | desa | (%) ' (%) (%) (%) | Total
en acuerdo de acuerdo
desacuerdo cuerdo
desacuerdo
Los colores 36 10%| 24 | 6% 48 13%| 167 |45% 08 26%
corporativos 373
Rosquilla 36 10% 36 10% 94 25% 122 33% 85 23% | 373
Bolillo 30 8% 30 8% 112 30% 123 33% 78 21% | 373
Panes 42 11% 12 3% 61 16% 156 42% 102 27% | 373
Espigas 18 5% 24 6% 67 18% | 155 |42% 109 29% | 373
Tipografia 18 5% 24 6% 60 16% | 148 |40% 123 33% | 373
d':;' Igorwabr::‘z 24 6% | 24 | 6% 87 23% | 127 |34% 111 30% | 4og
El slogan 36 10% 36 10% 54 14% 130 35% 117 31% | 373

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  13% 25% 30% 16% 18% 16% 23% 14%
De acuerdo 45% 33% 33% 42% 42% 40% 34% 35%
Totalmente de acuerdo 26% 23% 21% 27% 29% 33% 30% 31%

Grafico 13-3. Marca verbal y visual.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 45% manifiestan que estan de acuerdo con los
colores corporativos de la marca, el 33% menciona que estan de acuerdo que en el logo de la
marca tenga una rosquilla, un 33% dicen que estan de acuerdo con el bolillo de que se encuentra
en el logo de la marca, el 42% sefiala que estan de acuerdo que los panes es un elemento que le
da realce al logo de la marca, el 42% afirma que esta de acuerdo con las espigas que tiene el logo
de la marca, el 40% dice que estan de acuerdo con la tipografia de la marca, el 34% sefialan que
estan de acuerdo con el nombre escogido para representar la marca, y el 35% responden que estan

de acuerdo que el slogan de la marca y que es representativo.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta realizado a los clientes sobre los elementos que
conforman el logo de la marca de la panaderia y pasteleria Emily’s, se puede decir que la
construccidn visual del logo, tiene una buena acogida por parte del publico y que les es facil de

pronunciar y recordar la marca.

10.- ¢Cual es su nivel de satisfaccion acerca de los productos que ofrece panaderia y

pasteleria Emily’s?
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Tabla 14-3: Pregunta 10, disefio de productos y servicios.

DISENO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Muy Relativa- Relativa Muy
Variables insa- | (%) mente (%) | Indiferente | (%) | mente | (%) | satis- | (%) | Total
tisfecho insatisfecho satisfecho fecho
et i 0 | 0% 18 5% 60 16% | 142 |38% | 153 |41%
producto 373
VEIERED 0k 0 | 0% 18 5% 67 18% | 123 |33% | 165 |44%
productos 373
PIEEIE 02 (125 6 | 2% 12 3% 66 18% | 112 |30%| 177 |47%
productos 373
R o | ow 12 3% 78 21%| 117  |31%| 166 |45%
productos 373
SR0Br 6 (08 6 | 2% 18 5% 54 14%| 97 |26%| 198 |53%
productos 373
Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Herrera, J. 2021
DISENO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
60% 53%
50% o 44% 47% 45%
) 38"
40% 33% 30% 31%
30% 219} 26%
0
0% 16% 18% 18% 1498
10% 2% 0 2987 0970 2087
0% . . - -
° Calidad del ~ Variedad de  Precios de los Tamafio de  Sabor de los
producto productos productos  los productos  productos
" Muy insatisfecho 0% 0% 2% 0% 2%
Relativamente insatisfecho 5% 5% 3% 3% 5%
Indiferente 16% 18% 18% 21% 14%
Relativamente satisfecho 38% 33% 30% 31% 26%
Muy satisfecho 41% 44% 47% 45% 53%

Gréafico 14-3. Disefio de productos y servicios.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 41% manifiesta estar muy satisfecho con la calidad

de los productos, el 44% dicen estar muy satisfechos con la variedad, el 47% mencionan estar

muy satisfechos con los precios, el 45% afirman estar muy satisfechos con el tamafio de los

productos, y el 53% concuerdan estar muy satisfechos con el sabor de los productos.

Interpretacion: Los resultados obtenidos mediante la encuesta sobre la satisfaccion de los

clientes con los productos que ofrece la panaderia y pasteleria Emily’s es muy evidente que estan

satisfechos.

11.- ¢Cudl es su nivel de satisfaccion acerca del ambiente que ofrece la panaderia y

pasteleria Emily’s?
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Tabla 15-3: Pregunta 11, disefio ambiental.
DISENO AMBIENTAL
Muy Muy

malo (%) | Malo | (%) | Regular | (%) | Bueno | (%) bueno

Decoracion adecuadadel local | 6 | 2% | 24 | 6% 118 |32% | 134 |36%| 91 |24%| 373
Presentacion de productos 12 |3% | 12 | 3% 92 25% | 173 |46% | 84 |23% | 373
Limpieza del establecimiento 6 |[2% | 24 | 6% 42 11% | 160 |43% | 141 |38% | 373

Variables (%) | Total

lluminacion del 6 [2% | 18 | 5% | 55 |15%| 197 |53%| 97 |26%
establecimiento 373
Aroma del establecimiento 6 |[2% | 12 | 3% 85 23% | 167 |45% | 103 |28% | 373
Temperatura del lugar 12 | 3% | 12 3% 92 25% | 154 |41% | 103 |28% | 373

Musica en el punto de venta 24 | 6% | 24 6% 117 31% | 104 |28% | 104 |28% | 373
Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Herrera, J. 2021

DISENO AMBIENTAL

60% 53%
0,
50% 46% 43% 45% 41%
40% g% [ 31y
& 0, 0, 0,
30% 24%  25%)q9, 26% o f8%  p50f8% 8%
0,
20% 0 g' 199 > 0f0
10% 50" 3%% 20 20370 203% 3%% GIM)
0% = n T imoi T "
Decoracién = Presentacid impieza  TlUMINACION - A roma del Mdsica en
del del .. Temperatur
adecuada n de . .. establecimie el punto de
establecimie establecimie a del lugar
del local productos nto venta
nto nto
= Muy malo 2% 3% 2% 2% 2% 3% 6%
Malo 6% 3% 6% 5% 3% 3% 6%
Regular 32% 25% 11% 15% 23% 25% 31%
Bueno 36% 46% 43% 53% 45% 41% 28%
Muy bueno 24% 23% 38% 26% 28% 28% 28%

Gréfico 15-3. Disefio ambiental.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 36%, menciona que es buena la decoracién del
local, el 46% de los encuestados manifiestan que es buena la presentacion de los productos en el
punto de venta, un 43% mencionan que es buena la limpieza del establecimiento, mientras que un
53% sefialan que es buena la iluminacién del establecimiento, un 45% dicen que es bueno el
aroma en el punto de venta, el 41% sefiala que es buena la temperatura en el local, y un 31%

responde que es regular la musica en el punto de venta.

Interpretacion: Los resultados obtenidos de los clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s
muestran que el disefio ambiental del punto de venta en lo que se trata a la decoracion,
presentacion de los productos, limpieza, iluminacion, aroma, temperatura, musica es buena. Es

decir, la empresa trata de generar una buena imagen del punto de venta.
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12.- ¢ Califique acerca de la comunicacion interna que mantiene la panaderia y pasteleria

Emily’s?

Tabla 16-3: Pregunta 13, comunicacién interna.
COMUNICACION INTERNA

Muy Muy

Variables malo (%) | Malo | (%) | Regular | (%) | Bueno | (%) bueno (%) | Total
Responsabilidad de empleados | 12 3% | 6 | 2% 68 18% | 184 |49% | 103 |28% | 373
Clima laboral 6 2% 6 2% 74 20% | 173 [46% | 114 |31% | 373
Organizacion en el trabajo 6 [2% | 6 | 2% 69 18% | 171 |46% | 121 |32% | 373
Motivacién en los empleados 6 [2% | 12 | 3% 62 17%| 159 |43% | 134 |36% | 373
Personal capacitado 12 | 3% 6 2% 81 22% | 147 |39% | 127 |34% | 373

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Herrera, J. 2021

COMUNICACION INTERNA
60% 49%

50% 46% 46% 43% - 39°é0
40% 5% 31% 32% 36% 4%
28‘0’2 18% 20% 18% 17% 224
10%  3%% 292% 292% 293% 3%%
0% = o - - PP =
0 Responsabilidad Clima laboral Organizacion en  Motivacion en Personal
de empleados el trabajo los empleados capacitado
= Muy malo 3% 2% 2% 2% 3%
Malo 2% 2% 2% 3% 2%
Regular 18% 20% 18% 17% 22%
Bueno 49% 46% 46% 43% 39%
Muy bueno 28% 31% 32% 36% 34%

Grafico 16-3. Comunicacion interna.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 49% manifiesta que la responsabilidad de los
empleados es buena, mientras que el 46% afirman que el clima laboral es bueno, por otro lado, el
46% de los encuestados sefiala que es buena la organizacion en el trabajo que mantiene la
empresa, de igual forma un 43% opinan que la motivacion de sus empleados es buenay finalmente
un 39% de los clientes encuestados sefialan que es buena la capacitacién del personal que trabaja

en la panaderia.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de la encuesta, la panaderia y pasteleria Emily’s
realiza una buena gestion de comunicacion interna en lo referente a la responsabilidad de los
empleados, clima laboral, organizacion en el trabajo, motivacion en los empleados, y capacitacion

de los y trabajadores.

13.- ;Como se enterd de la presencia de la panaderia y pasteleria Emily’s en el cantén

Guano?
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Tabla 17-3: Pregunta 13, comunicacién y relaciones externas.

COMUNICACION Y RELACIONES EXTERNAS

Total En Ni de Total
mente en desa acuerdo, De mente
Variables (%) (%) ni en (%) | acuerd | (%) de (%) | Total
desacuerd cuer
desacuerd 0 acuer
0 do
0 do
Por medio de 80 |21% | 93 | 25% 31 8% | 109 |29% | 60 | 16%
una pégina web 373
Por
recomendacione 18 5% | 18 | 5% 36 10% | 155 | 42% | 146 | 39%
s de amigos o
familiares 373
Publiciciaden 80 | 21% | 24 | 6% 80 20% | 117 |31% | 72 | 19%
redes sociales 373
Publicidad en
medios 74 20% | 86 23% 80 21% 60 16% 73 20%
impresos 373
Publiciciadien 86 23% | 117 | 31% 49 13% | 73 |20%| 48 | 13%
radio y tv 373
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
COMUNICACION Y RELACIONES EXTERNAS
-
3504 5, 29% 3% 3T
30%  198% 219%21%1 90, 209828%0006 2378 2006
22% 16% 0 1699
%ggﬁ I - 1090 I l 13%13%
10% ) 6%
5% -
0%
Por
Por medio de recomendaci  Publicidad Publicidad Publicidad
una pagina ones de en redes en medios en radio v tv
web amigos o sociales impresos y
familiares
® Totalmente en desacuerdo 21% 5% 21% 20% 23%
En desacuerdo 25% 5% 6% 23% 31%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8% 10% 21% 21% 13%
De acuerdo 29% 42% 31% 16% 20%
Totalmente de acuerdo 16% 39% 19% 20% 13%

Gréfico 17-3. Comunicacion y relaciones externas.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, un 29% esta de acuerdo que se enteraron de la

presencia de la panaderia en el canton Guano a través de una pagina web, un 42% manifiesta que

esta de acuerdo que se enterd por medio de recomendaciones de amigos y familiares, mientras

que un 31% de los encuestados mencionan que estan de acuerdo que se enteraron a través de

publicidad en redes sociales, de igual forma el 23% manifiestan estar en desacuerdo que se

enteraron de la panaderia a través de publicidad en medios impresos, y un 31% afirman estar en

desacuerdo que se enteraron a través de publicidad en radio y tv.

Interpretacion: Los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s si realiza una gestion

de comunicacion en ciertos medios comunicacionales, pero por recomendaciones de amigos y
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familiares es la manera mas comun por la cual se han enterado de su presencia en el cantén Guano,

es importante mejorar la comunicacion externa y las relaciones publicas de la panaderia para

ganar posicionamiento en el mercado.

14.- ;La panaderia y pasteleria Emily’s comunica a sus clientes regularmente?

Tabla 18-3: Pregunta 14, comunicacion y relaciones externas.

COMUNICACION Y RELACIONES EXTERNAS

Total Ni de En Total
mente LB ey, desa mente en
Variables (%) | cuerd | (%) ni en (%) (%) (%) | Total
de cuerd desacuerd
0 desacuerd
acuerdo o 0 0
Acerca de
los horarios 12 3% 49 13% 79 21% 129 35% 104 28%
de atencion 373
Acerca de
sus 0, 0, 0, 0, 0,
productos 12 3% 30 8% 90 24% 137 37% 104 28%
que oferta 373
Acerca de
'Osdgrf(gos 12 | 3% | 51 |14% o1 24% | 90 |24% | 129 35%
productos 373
Acerca de
SUS. 12 | 3% | 63 |17% 97 26% | 90 |24% | 111 30%
promocione
S 373
Acerca de
quejasy
sugerencias 19 5% 68 18% 103 28% 68 18% 115 31% 373
por parte de
sus clientes.
Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Herrera, J. 2021
COMUNICACION Y RELACIONES EXTERNAS
40% 35% 3% 35% a1
35% 30% )
28% 28% 9
30% n S oaw T 244% 269404 28%
25% i 17% 18%18%
15% 8%
10% 34 3% 3% 3% 5%
0%
° Acerca de
Acerca de Acerca de .
Acerca de h Acerca de quejas y
| - sus los precios )
os horarios sus sugerencias
d L productos de los -
e atencion promociones por parte de
que oferta productos .
sus clientes.
® Totalmente de acuerdo 3% 3% 3% 3% 5%
De acuerdo 13% 8% 14% 17% 18%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21% 24% 24% 26% 28%
En desacuerdo 35% 37% 24% 24% 18%
Totalmente en desacuerdo 28% 28% 35% 30% 31%

Grafico 18-3. Comunicacion y relaciones externas.
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Analisis: Del total de personas encuestadas, el 35% manifiesta que estdn en desacuerdo que la
empresa realiza una comunicacion acerca de los horarios de atencién, un 37% de los clientes
encuestados mencionan que estan en desacuerdo que la empresa informa acerca de los productos
que oferta, mientras que un 35% afirma estar totalmente en desacuerdo que la panaderia comunica
acerca de los precios de los productos, el 30% esta totalmente en desacuerdo que informa acerca
de sus promociones regularmente, y el 31% dice estar totalmente en desacuerdo que la empresa

responde a las quejas y sugerencias por parte de los clientes.

Interpretacion: Los datos obtenidos de los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s
no hace una comunicacion externa de manera frecuente para informar los horarios de atencion,

promocionar los productos, precios, promociones, y quejas y sugerencias por parte del publico.

15.- ;La panaderia y pasteleria Emily’s realiza una gestion a través de medios digitales para

promocionar su marca?

Tabla 19-3: Pregunta 15, web y gestion 2.0
WEB Y GESTION 2.0

Total Ni de Total
. En acuerdo De mente
0, (0) ‘ (0) o) (0]
emeales dglzrétleeigo e desacuerdo g ni en (%) acuerdo e de () | il
desacuerdo acuerdo
TS 50 13% 31 8% 86 23%| 104 |28%| 102 |27% | 373
sociales
Pégina web 68 18% 64 17% 91 24% 78 21% 72 19% | 373
Blo 74 20% 52 14% 91 24% 72 19% 84 23% | 373
g
Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Herrera, J. 2021
WEB Y GESTION 2.0
289079
30% 23% RT% 24% o 24% 30
25% 18% 7050 21 729% — 20% 19%
20% 1394 ° 14%
15% 8% a I
10% B |
5%
0% . —
Redes sociales Pagina web Blog
® Totalmente en desacuerdo 13% 18% 20%
En desacuerdo 8% 17% 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23% 24% 24%
De acuerdo 28% 21% 19%
Totalmente de acuerdo 27% 19% 23%

Grafico 19-3. Web y gestion 2.0
Realizado por: Herrera, J. 2021

Anadlisis: Del total de personas encuestadas, el 28% dicen estar de acuerdo que la empresa si

realiza una gestion en redes sociales, mientras que un 24% de los encuestados manifiestan estar
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indiferentes a opinar si la empresa realiza publicidad a través de una pagina web, y un 24%

afirman estar indiferentes a opinar si la empresa hace uso de blogs en el medio digital.

Interpretacion: Los resultados mencionan que la panaderia y pasteleria Emily’s si realiza una
gestion en la web, pero con mas frecuencia lo hace a traves de las redes sociales, méas

especificamente a través de Facebook.

16.- ;Considera que la panaderia y pasteleria Emily’s es l1a mejor opcion al momento de

comprar productos de panaderia en comparacién con otras panaderias de Guano?

Tabla 20-3: Pregunta 16, conciencia de marca.

CONCIENCIA DE MARCA

Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en desacuerdo 18 5%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 92 25%
De acuerdo 153 41%
Totalmente de acuerdo 110 29%
Total 373 100%

Fuente: Investigacion de campo.

Realizado por: Herrera, J. 2021

CONCIENCIA DE MARCA

45% 41%
40%
35%
30ty0 29%
, 0 25%
5%
20% -
15% -
0,
10% 5%
0,
5% - 0%

0%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

Grafico 20-3. Conciencia de marca.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 41% dice estar de acuerdo que la panaderia y
pasteleria Emily’s es la mejor opcion en el canton Guano, para adquirir productos de panaderia,
mientras que un 29% manifiesta estar totalmente de acuerdo, un 25% responde estar indiferente

sobre la opcion de compra, y un 5% afirma estar totalmente en desacuerdo que es la mejor opcion.

Interpretacion: Los resultados confirman claramente que la panaderia y pasteleria Emily’s es

una de las mejores opciones que tienen las personas en el cantén Guano, al momento de comprar
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productos de panaderia, es decir los clientes son conscientes de lo que significa la marca. Los
factores influyentes al momento de comprar pueden ser, por la cercania del domicilio, calidad de
los productos, o los precios bajos.

17.- ;Con qué principios asocia la marca de la panaderia y pasteleria Emily’s?

Tabla 21-3: Pregunta 17, asociacion de la marca.
ASOCIACION DE LA MARCA

Total Ni de Total
. En acuerdo De mente
0, 0, 2 (0) (0) (o)
Vet dz;zr;fjeeigo () desacuerdo () ni en ) acuerdo ) de Gy | el
desacuerdo acuerdo
Responsable 6 2% 6 2% 74 20% 165 44% 122 33% | 373
Amigable 6 2% 0 0% 85 23% 172 |46% | 110 |29% | 373
Trabajo en 0 0 0 0 0
equipo 6 2% 6 2% 55 15% 159 |43% | 147 |39% 373
Con
vocacion de 6 2% 0 0% 48 13% | 197 |53%| 122 |33%
servicio 373
Equidad 6 2% 6 2% 94 25% 140 |38% | 127 |34% | 373
Calidad 6 2% 6 2% 42 11% 166 [45% | 153 |41% | 373
Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Herrera, J. 2021
ASOCIACION DE LA MARCA
60% 53%
46%
S0% 44% : 4356w, Y 4%
40% 33% boo 33% 2%
0% 00 23% 25%
20% 15% 13% 11%
10%  2%% 2%04 2%% 2%04 2%% 2%
0% = - - - - -
Responsab - Trabajo en Cor_l . .
le Amigable BaUino vocaciéon  Equidad = Calidad
quip de servicio
® Totalmente en desacuerdo 2% 2% 2% 2% 2% 2%
En desacuerdo 2% 0% 2% 0% 2% 2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20% 23% 15% 13% 25% 11%
De acuerdo 44% 46% 43% 53% 38% 45%
Totalmente de acuerdo 33% 29% 39% 33% 34% 41%

Grafico 21-3. Asociacion de la marca.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 44% afirma estar de acuerdo en asociar a la
panaderia y pasteleria Emily’s con la responsabilidad, el 46% de los encuestados manifiestan estar
de acuerdo en asociar a la marca con la amistad, mientras que un 43% estan de acuerdo en asociar
a la marca con el trabajo en equipo, un 53% estan de acuerdo asociar a la marca con la vocacion
de servicio, el 38% de los clientes estan de acuerdo en asociar la marca con la equidad y un 45%

de los encuestados estan de acuerdo en asociar la marca con la calidad.
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Interpretacion: Las respuestas obtenidas de la investigacion de mercados, revelan que la
panaderia y pasteleria Emily’s se asocia con los principios de responsabilidad, amistad, trabajo
en equipo, con vocacién de servicio, equidad y calidad. Es decir, los clientes asocian lo que les

ha brindado la empresa.

18.- Califique el nivel de posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s en el cantén

Guano.
Tabla 22-3: Pregunta 18, calidad percibida.
CALIDAD PERSIBIDA
Variables Frecuencia Porcentaje (%0)
Muy bajo 24 6%
Bajo 42 11%
Medio 153 41%
Alto 94 25%
Muy alto 60 16%
Total 373 100%
Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Herrera, J. 2021
CALIDAD PERSIBIDA
45% 41%
40%
35%
30% 25%
25%
20% | I 16%
15% 11% .
10% 6%
5% [ | !

0%
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Gréfico 22-3. Calidad percibida.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Analisis: Del total de personas encuestadas, el 41% manifiestan que para ellos la panaderia y
pasteleria Emily’s tiene un nivel medio de posicionamiento en el mercado del canton Guano,
mientras que un 25% dicen que tiene un nivel alto de posicionamiento, el 16% afirma que tiene
un posicionamiento muy alto en el mercado, por otro lado, el 11% opina que el nivel de
posicionamiento de la panaderia es bajo y un 6% de los encuestados considera que el nivel de

posicionamiento es muy bajo.

Interpretacién: Los datos obtenidos de los clientes seglin sus opiniones se considera que la

panaderia y pasteleria Emily’s tiene un nivel de posicionamiento medio en la mente del
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consumidor, si se califica de esta manera. Pero aun la empresa debe trabajar para incrementar ese

posicionamiento para expandir su mercado.

19.- Califique el nivel de satisfaccion de los productos que ofrece la panaderia y pasteleria

Emily’s.
Tabla 23-3: Pregunta 19, lealtad de marca.
LEALTAD DE MARCA
Variables Frecuencia | Porcentaje (%)
Muy insatisfecho 38 10%
Relativamente insatisfecho 24 6%
Indiferente 108 29%
Relativamente satisfecho 92 25%
Muy satisfecho 111 30%
Total 373 100%
Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Herrera, J. 2021
LEALTAD DE MARCA
35%
30% 29% 30%
25%
25%
20%
15% ]
10%
10% . 6%
9% o
0%
Muy insatisfecho  Relativamente Indiferente Relativamente  Muy satisfecho
insatisfecho satisfecho

Gréfico 23-3. Lealtad de marca.
Realizado por: Herrera, J. 2021

Andlisis: Del total de personas encuestadas, el 30% consideran estar muy satisfechos con los
productos que ofrece la panaderia y pasteleria Emily’s, mientras que el 29% afirma le es
indiferente calificar el nivel de satisfaccion de los productos, el 25% opina que se encuentra
relativamente satisfecho con los productos de esta marca, por otro lado el 10% de los encuestados
manifiestan estar muy insatisfechos con los productos, y apenas un 6% estan relativamente

insatisfechos con los productos de esta empresa.

Interpretacion: Los resultados muestran que gran parte de sus clientes estan satisfechos con los
productos que oferta la panaderia y pasteleria Emily’s, y se ha generado una lealtad hacia la marca,
por otro lado, en un menor porcentaje existe clientes mas exigentes que aln no se encuentran

satisfechos con los productos de esta marca.
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3.1.2.1. Hallazgos de los resultados de la encuesta.

Los resultados demuestran que en su mayoria los clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s
son hombres, y en un menor porcentaje son mujeres.

La mayoria de clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s son de la generacién Z nacidos
entre (1994 — 2010), que se encuentran en un rango de edad de 11 a 26 afios y en un menor
porcentaje sus clientes pertenecen a las otras generaciones, cuando se trata de productos de
consumo masivo en el caso de los productos de panaderia estos son adquiridos por toda
persona independientemente de la edad.

Los clientes de la panaderia y pasteleria Emilys tiene una ocupacion de empleados privados
en un alto porcentaje, seguidos de una ocupacién de artesanos, estas dos ocupaciones son las
que mas sobresalen en sus clientes, pero en un porcentaje menor sus clientes tienen otras
ocupaciones diferentes.

La mayoria de clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s tiene un ingreso mensual que se
encuentra en un rango de $0 a $400, y en un porcentaje menor tienen un ingreso mensual de
$401 a $800.

Los resultados demuestran que la panaderia y pasteleria Emily’s, no comunica
frecuentemente a sus clientes sobre sus elementos de la identidad institucional tales como:
misidn, visidn, objetivos empresariales, valores corporativos, y politicas de calidad, con el fin
de mejorar su imagen de la marca.

Los datos obtenidos indican que los elementos que forman su cultura organizacional de la
panaderia y pasteleria Emily’s tales como la mision, vision, objetivos empresariales, valores
corporativos y sus politicas de calidad, no se refleja en el accionar de la empresa.

Los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s tiene superioridad frente a la
competencia en la calidad de los productos, en variedad, en precios, servicio al cliente, y
publicidad, excepto en la imagen del establecimiento, podria decirse que la empresa tiene una
estrategia corporativa en estos aspectos que lo hace que esté por delante de la competencia.
En su mayoria los clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s desconocen que realice
estrategias para potenciar su marca, en otras palabras, la empresa no tiene un proyecto de
branding para mejorar su imagen.

En un mayor porcentaje los clientes afirman que los productos que ofrece la panaderia y
pasteleria Emily’s son elaborados segun las necesidades actuales del cliente, y se preocupan
por investigar lo que el cliente desea.

Los clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s, en su mayoria mencionan que estan de
acuerdo que la organizacion deberia patentar su marca para un mejor reconocimiento.

Los resultados sefialan que la panaderia y pasteleria Emily’s no realiza una gestion de

promocion de marca en el punto de venta, el empaque de los productos, publicidad impresa
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y publicidad digital, la empresa deberia mejorar en este aspecto sobre los manuales de gestion
y aplicaciones de la marca para incrementar su posicionamiento.

Los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s no realiza una gestion de marketing
y publicidad para llamar su atencidn, entonces la empresa deberia mejorar en este aspecto
para potenciar la marca.

Segun los resultados de la encuesta realizada a los clientes sobre los elementos que conforman
el logo de la marca de la panaderia y pasteleria Emily’s, se puede decir que la construccion
visual del logo, tiene una buena acogida por parte del publico y que les es facil de pronunciar
y recordar la marca.

Los datos recolectados de los clientes manifiestan estar satisfechos con los productos que
ofrece la panaderia y pasteleria Emily’s.

Los clientes de la panaderia y pasteleria Emily’s opinan que el disefio ambiental del punto de
venta en lo que se trata a la decoracion, presentacion de los productos, limpieza, iluminacion,
aroma, temperatura, musica es buena. Es decir, la empresa trata de generar una buena imagen
del punto de venta.

La panaderia y pasteleria Emily’s realiza una buena gestion de comunicacion interna en lo
referente a la responsabilidad de los empleados, clima laboral, organizacién en el trabajo,
motivacién en los empleados, y capacitacion de los y trabajadores.

Los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s si realiza una gestion de
comunicacioén en ciertos medios comunicacionales, pero por recomendaciones de amigos y
familiares es la manera mas comun por la cual se han enterado de su presencia en el cantén
Guano, es importante mejorar la comunicacion externa y las relaciones publicas de la
panaderia para ganar posicionamiento en el mercado.

Los datos obtenidos de los clientes afirman que la panaderia y pasteleria Emily’s no hace una
comunicacién externa de manera frecuente para informar los horarios de atencion,
promocionar los productos, precios, promociones, y quejas y sugerencias por parte del
publico.

La panaderia y pasteleria Emily’s si realiza una gestion en la web, pero con mas frecuencia
lo hace a través de las redes sociales, mas especificamente a través de Facebook.

La panaderia y pasteleria Emily’s es una de las mejores opciones que tienen las personas en
el cantén Guano, al momento de comprar productos de panaderia, es decir los clientes son
conscientes de lo que significa la marca. Los factores influyentes al momento de comprar
pueden ser, por la cercania del domicilio, calidad de los productos, o los precios bajos.

La investigacion de mercados, revelan que la panaderia y pasteleria Emily’s se asocia con los
principios de responsabilidad, amistad, trabajo en equipo, con vocacion de servicio, equidad

y calidad. Es decir, los clientes asocian lo que les brinda la empresa.
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- Los clientes segln sus opiniones consideran que la panaderia y pasteleria Emily’s tiene un
nivel de posicionamiento medio en la mente del consumidor, si se califica de esta manera.
Pero aln la empresa debe trabajar para incrementar ese posicionamiento para expandir su
mercado.

- Gran parte de sus clientes estan satisfechos con los productos que oferta la panaderia y
pasteleria Emily’s, y se ha generado una lealtad hacia la marca, por otro lado, en un menor
porcentaje existe clientes mas exigentes que ain no se encuentran satisfechos con los

productos de esta marca.

3.2. Discusion de resultados

3.2.1. Comprobacion de la hipdtesis

3.2.1.1. Hipdtesis
Hipdtesis nula (Ho): La gestion de branding no mejorara el posicionamiento de la marca de la

panaderia y pasteleria Emily’s en el canton Guano.

Hipotesis alternativa (H1): La gestion de branding mejoraré el posicionamiento de la marca de
la panaderia y pasteleria Emily’s en el cantén Guano.

3.2.1.2. Variables

Variable independiente: Gestion de branding.
Variable dependiente: Posicionamiento de la imagen de la panaderia y pasteleria Emily’s

3.2.1.3. Andlisis correlacional entre variables de gestidn de branding y posicionamiento.
Para efectuar la comprobacién de la hip6tesis, es necesario realizar una correlacion de las
variables de estudio, la variable dependiente e independiente para determinar si existe relacién

entre estas dimensiones, que permita comprobar la hipétesis planteada.

Por medio del programa IBM SPSS Estatistics, se hizo un analisis correlacional de tipo bivariado
entre las variables de estudio que son: la gestion de branding y el posicionamiento, cabe
mencionar que las opciones de respuestas son en escala de Likert (tipo ordinal), por lo que se hizo

un andlisis con el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 24-3: Interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta.
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta.
-0,7a-0,89 Correlacién negativa alta.
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada.
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja.
-0,1a-0,19 Correlacion negativa muy baja.

0 Correlacion nula.

CONTINUA
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0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja.
0,2a0,39 Correlacion positiva baja.
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada.
0,7a0,89 Correlacion positiva alta.
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta.

1 Correlacion positiva grande y perfecta.

Fuente: (Martinez & Campos, 2015, pag. 185)

3.2.1.4. Correlacion entre (Marca verbal y visual - gestion de branding) y (conciencia de marca
- posicionamiento)

Para analizar la relacion entre los elementos que componen la representacion visual de la marca

de la panaderia y pasteleria Emily’s (Variable de gestion de branding — marca verbal y visual) y

el nivel de posicionamiento de la marca (Variable de posicionamiento — conciencia de marca), se

ha utilizado el coeficiente de Rho de Spearman para medir la relacion que existe entre las

siguientes variables: Colores corporativos, tipografia, el nombre de la marca, el slogan, y

conciencia de marca.

Tabla 25-3: Correlacion de las variables (marca verbal y visual - conciencia de marca)

Correlaciones
Los colores El nombre Conciencia
corporativos | Tipografia | de lamarca | El slogan de marca
Rho de Colores Coeficiente de 1,000 ,639™ ,376 493" 374"
Spearman | corporativos | correlacion
Sig. (bilateral) ,002 ,102 ,027 ,000
Tipografia | Coeficiente de 1,000 817 ,655™ ,306™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,002 ,002
El nombre | Coeficiente de 1,000 724™ ,202"
de lamarca | correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,007
El slogan Coeficiente de 1,000 233
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Conciencia | Coeficiente de 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral)
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23
Realizado por: Herrera, J. 2021

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos que se puede observar en la Tabla 25-3, que existe una correlacion
positiva entre los elementos que conforman la representacion verbal y visual de la marca (colores
corporativos, tipografia, nombre de la marca, slogan) y el posicionamiento de la panaderia y

pasteleria Emily’s (conciencia de marca).
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Segun la Tabla 24-3, sobre la interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de
Spearman los autores Martinez y Campos (2015), manifiestan que 0, 2 a 0,39 existe una
correlacion positiva baja, esto significa que los elementos que componen la marca verbal y visual
estan estadisticamente relacionados con la conciencia de marca y el nivel de posicionamiento de
la panaderia y pasteleria Emily’s que tiene en el mercado, por ende, si la empresa construye una
marca gue represente de manera verbal y visual incrementara su nivel de posicionamiento en el

mercado.

3.2.1.5. Correlacion entre (Disefio de productos y servicios - gestion de branding) y (calidad
percibida - posicionamiento)

Para analizar la relacién entre las variables sobre el disefio de los productos de la panaderia y

pasteleria Emily’s (Variable de gestion de branding — disefio de productos y servicios) y el nivel

de posicionamiento de la marca (Variable de posicionamiento — calidad percibida), se ha

utilizado el coeficiente de Rho de Spearman para medir la relacién que existe entre las siguientes

variables: calidad del producto, variedad de productos, precios de productos, tamafio de los

productos, sabor de los productos y calidad percibida.

Tabla 26-3: Correlacion de las variables (disefio de productos y servicios - calidad percibida)

Correlaciones
Calidad | Variedad | Precios de | Tamafio de | Sabor de
del de los los los Calidad
producto | productos | productos | productos | productos | percibida
Rho | Calidad del | Coeficiente de 1,000 ,805™ ,809™ 797 807" ,255™
de producto | correlacion
;genar Sig. (bilateral) 0,000 ,000 ,000 ,000 ,006
Variedad | Coeficiente de 1,000 ,805™ 724" 714 272F
de correlacion
productos [sjg “(hilateral) ,000 ,000 ,000 ,036
Precios de | Coeficiente de 1,000 797 712" ,255"
los correlacion
productos  'sjq “(pilateral) 000 000 027
Tamaiio de | Coeficiente de 1,000 ,624™ 458"
los correlacion
productos [sjg “(hilateral) 0,003 042
Sabor de | Coeficiente de 1,000 ,248
los correlacion
productos [sjg “(hilateral) 292
Calidad | Coeficiente de 1,000
percibida | correlacion
Sig. (bilateral)
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Interpretacion

Segun los resultados obtenidos que se puede observar en la Tabla 26-3, que existe una correlacion
positiva entre las variables sobre el disefio de productos y servicios (calidad de productos,
variedad de productos, precio de los productos, tamafio de los productos y sabor de los

productos) y el posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s (calidad percibida).

Segun la Tabla 24-3, sobre la interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de
Spearman, los autores Martinez y Campos (2015) manifiestan que 0,2 a 0,39 existe una
correlacion positiva baja, de 0,4 a 0, 69 existe una correlacion positiva moderada, esto significa
que las variables sobre el disefio de productos y servicios estan estadisticamente relacionados con
calidad percibida y el nivel de posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s que tiene en
el mercado, por ende, si la empresa ofrece productos de calidad a sus clientes incrementara su

nivel de posicionamiento en el mercado.

3.2.1.6. Correlacion entre (Comunicacion y relaciones externas - gestion de branding) y
(calidad percibida - posicionamiento)

Para analizar la relacion entre las variables sobre la comunicacién y las relaciones externas de la
panaderia y pasteleria Emily’s (Variable de gestion de branding — comunicacion y relaciones
externas) y el nivel de posicionamiento de la marca (Variable de posicionamiento — calidad
percibida), se ha utilizado el coeficiente de Rho de Spearman para medir la relacion que existe
entre las siguientes variables: Paginas web, recomendaciones de amigos o familiares, publicidad
en redes sociales, publicidad en medios impresos, publicidad en radio y televisidon y calidad
percibida.

Tabla 27-3: Correlacion de las variables (Comunicacidn y relaciones externas - calidad
ercibida)
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Correlaciones
Por Por -
medio recomenda | Publicidad | Publicidad Sitr)]"c'da Calidad
deuna | ciones de en redes en medios radio percibida
pagina | amigos o sociales impresos televigic')n
web familiares
Rho | Por medio de | Coeficiente de 1,000 ,053 651" 915" ,814™ 450"
de una pagina web | correlacion
rSnF;iar Sig. (bilateral) 824 002 000 000 047
Por Coeficiente de 1,000 ,182 -,019 -,119 ,096
recomendacion | correlacion
es de amigos 0 ['gjg “ilateral) 442 937 618 687
familiares
Publicidad en | Coeficiente de 1,000 ,635™" ,601™" ,216
redes sociales | correlacion
Sig. (bilateral) ,003 ,005 ,361
Publicidad en | Coeficiente de 1,000 ,836™ 438"
medios correlacién
IMPresos Sig. (bilateral) 000 0,053
CONTINUA




Publicidad en | Coeficiente de 1,000 ,521*
radio y correlacion
television Sig. (bilateral) 019
Calidad Coeficiente de 1,000
Percibida correlacién

Sig. (bilateral)

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23
Realizado por: Herrera, J. 2021

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos que se puede observar en la Tabla 27-3, que existe una correlacion
positiva entre las variables de comunicacion y relaciones externas (Paginas web,
recomendaciones de amigos o familiares, publicidad en redes sociales, publicidad en medios
impresos, publicidad en radio y television) y el posicionamiento de la panaderia y pasteleria

Emily’s (calidad percibida).

Segun la Tabla 24-3, sobre la interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de
Spearman los autores Martinez y Campos (2015), manifiestan que 0,2 a 0,39 existe una
correlacién positiva baja, de 0,4 a 0, 69 existe una correlacién positiva moderada, esto significa
que las variables sobre la comunicacion y relaciones externas estan estadisticamente relacionados
con calidad percibida y el nivel de posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s que tiene
en el mercado, por ende, la empresa debe mejorar en la gestién de comunicacion dirigida a sus

clientes externos para incrementar el nivel de posicionamiento en el mercado.

3.2.1.7. Correlacion entre (Marketing - gestion de branding) y (calidad percibida -
posicionamiento)

Para analizar la relacion entre la gestion de marketing de la panaderia y pasteleria Emily’s

(Variable de gestion de branding — Marketing) y el nivel de posicionamiento de la marca

(Variable de posicionamiento — calidad percibida), se ha utilizado el coeficiente de Rho de

Spearman para medir la relacion que existe entre las variables de marketing y la calidad percibida.

Tabla 28-3: Correlacion de las variables (gestion de marketing - calidad percibida)

Correlaciones
Gestion de Calidad
marketing percibida
Rho de Coeficiente de 1,000 AT4
Spearman Gestion de correlacion
marketing Sig. (bilateral) 035
Coeficiente de 1,000
Caligla_d correlacion
percibida Sig. (bilateral)
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23

Realizado por: Herrera, J. 2021
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Interpretacion

Segun los resultados obtenidos que se puede observar en la Tabla 28-3, que existe una correlacion
positiva entre las variables gestion de marketing y el posicionamiento de la panaderia y pasteleria
Emily’s (calidad percibida).

Segun la Tabla 24-3, sobre la interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de
Spearman los autores Martinez y Campos (2015), afirman que de 0,4 a 0, 69 existe una correlacion
positiva moderada, esto significa que la variable sobre la gestion de marketing esta
estadisticamente relacionada con calidad percibida y el nivel de posicionamiento de la panaderia
y pasteleria Emily’s que tiene en el mercado, por ende, la empresa debe mejorar en la gestion de

marketing para incrementar el nivel de posicionamiento en el mercado.

3.2.1.8. Correlacion entre (Web y gestion 2.0 - gestion de branding) y (calidad percibida -
posicionamiento)

Para analizar la relacion entre las variables sobre la web y gestion 2.0 de la panaderia y pasteleria

Emily’s (Variable de gestioén de branding — web y gestion 2.0) y el nivel de posicionamiento de

la marca (Variable de posicionamiento — calidad percibida), se ha utilizado el coeficiente de Rho

de Spearman para medir la relacién que existe entre las siguientes variables: Redes sociales,

pagina web, blogs y calidad percibida.

Tabla 29-3: Correlacion de las variables (Web y gestion 2.0 - calidad percibida)

Correlaciones
Redes Pégina Bloas Calidad
sociales web 9 percibida
Rho de Coeficiente de 1,000 ,788™ | 786" ,489"
Spearman Redes sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000| ,000 ,029
Coeficiente de 1,000 | ,963™ ,494"
Pagina web correlacion
Sig. (bilateral) ,000 0,027
Coeficiente de 1,000 447
Blogs correlacion
Sig. (bilateral) ,048
Coeficiente de 1,000
Cali(_:ia_d correlacion
percibida Sig. (bilateral)
**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23
Realizado por: Herrera, J. 2021
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Interpretacion

Segun los resultados obtenidos que se puede observar en la Tabla 29-3, que existe una correlacion
positiva entre las variables de web y gestion 2.0 (Redes sociales, pagina web, blogs) con el

posicionamiento de la panaderia y pasteleria Emily’s (calidad percibida).

Segun la Tabla 24-3, sobre la interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de
Spearman, los autores Martinez y Campos (2015) manifiestan que de 0,4 a 0, 69 existe una
correlacion positiva moderada, se comprueba que las variables sobre la web y gestion 2.0 estan
estadisticamente relacionados con calidad percibida y el nivel de posicionamiento de la panaderia
y pasteleria Emily’s que tiene en el mercado, por ende, la empresa debe mejorar en la gestion en

medios digitales para incrementar el nivel de posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a las correlaciones positivas encontradas a través del programa SPSS, demuestran que
existe una relacion entre las variables de estudio “la gestion del branding” y el “posicionamiento”,
entonces se procede a rechazar la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa (Ha), al
comprobar mediante el analisis correlacional que “la gestion de branding mejorard el
posicionamiento de la marca de la panaderia y pasteleria Emily’s en el canton Guano”

Tabla 30-3: Resumen de la comprobacion de la hipétesis de investigacion a través la prueba no
paramétrica de Rho de Spearman.

Correlaciones no paramétricas de Rho de Spearman.

CAMPO DETALLE
Determinar si existe relacion entre la gestion de branding y el posicionamiento de
Objetivo la panaderia y pasteleria Emily’s en el cantdn Guano.
La gestion de branding no mejorara el posicionamiento de la marca de la
Hipdtesis nula (Ho) panaderia y pasteleria Emily’s en el cantén Guano.

La gestion de branding mejorara el posicionamiento de la marca de la panaderia y
Hipdtesis alternativa (H1) | pasteleria Emily’s en el cantén Guano.

Nivel de Significancia o 0,05

Test de validacién Correlacion de Rho de Spearman
v' Variables de tipo ordinal
Supuestos cumplidos v/ Utilizacién de rangos asignados.
Variables (Marca verbal y Coeficiente de

# visual) correlacién Sig. (bilateral)
Resultados de la correlacién Colores corporativos — Conciencia
entre las variables (Marca| 1 de marca 374" ,000
verbal y visual - gestion de| , Tipografia — Conciencia de marca ,306™ 002
branding) y (conciencia de ——
marca - posicionamiento) Nombre de la marca — Conciencia .

3 de marca ,202 ,007

4 Slogan — Conciencia de marca 233" ,000

Variables (Disefio de productosy | Coeficiente de
# servicios) correlacion Sig. (bilateral)
L Calidad del producto — Calidad

Resultados d_e la cor!’elacmn 1 percibida 255 006
entre las varlabl_es_ (D'SEﬁo.qe Variedad de productos - Calidad
productosy_servmlos -gestion |, percibida 279" 036
de branding) y (calidad - I ductos - Calidad : :
percibida - posicionamiento) Precios de los procuctos .

3 percibida ,255 ,027

Tamafio de los productos - Calidad
4 percibida 458" ,042
CONTINUA
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Sabor de los productos — Calidad
5 percibida ,248 ,292
Variables (Comunicacion y Coeficiente de
# relaciones externas) correlacion Sig. (bilateral)
Resultados de la correlacion Por medio de una pagina web —
entre las variables 1 Calidad percibida ,450* 0,047
(Comunicacién y relaciones Por recomendaciones de amigos o
externas - gestion de| 2 familiares — Calidad percibida 0,096 0,687
branding) y (calidad Publicidad en redes sociales —
percibida - posicionamiento) | 3 Calidad percibida 0,216 0,361
Publicidad en medios impresos —
4 Calidad percibida 0,438" 0,053
Publicidad en radio y television —
5 Calidad percibida 521" 0,019
Resultados de correlacion Coeficiente de
entre la variable (Marketing - | # | Variable (Gestién de marketing) correlacion Sig. (bilateral)
gestion de branding) y
(calidad percibida -
posicionamiento) 0,035
1 Marketing — Calidad percibida AT4"
Resultados de correlacion . . Coeﬁuen'ge de . .
- # Variables (Web y gestion 2.0) correlacion Sig. (bilateral)
entre las variables (Web y 0.029
gestion 2.0 - gestion de| 1 | Redes sociales— Calidad percibida ,489" ’
branding) y (calidad - . _ x 0,027
percibida - posicionamiento) 2 Péagina web — Calidad percibida ,494 —
3 Blogs — Calidad percibida A4T" ’

Conclusion

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Si: el valor de p (Sig. bilateral) < a; significa que hay correlacion entre las variables.
Se Rechaza Ho y Acepto Hi

No rechazo (Ho) = ‘ Rechazo (Ho) = ‘ X

Interpretacion

Las correlaciones positivas encontradas a través del programa SPSS, demuestran
que existe una relacion entre las variables de estudio “la gestion del branding” y el
“posicionamiento”, entonces se procede a rechazar la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipétesis alternativa (Hi), al comprobar mediante el analisis correlacional
que “la gestion de branding mejorard el posicionamiento de la marca de la
panaderia y pasteleria Emily's en el canton Guano”

Fuente: IBM SPSS Statistics, version 23

Realizado por: Herrera, J. 2021

3.3. Propuesta

3.3.1. Introduccién

En este apartado sobre la proposicion, se establecio los objetivos especificos claves que permitiran

alcanzar el objetivo general de la propuesta, que tiene como fin mejorar el posicionamiento de la

panaderia y pasteleria Emily’s a través de una gestion de branding, los puntos claves que se ha

considerado trabajar son los siguientes: Realizar un diagndéstico situacional a la empresa a través

de las herramientas de andlisis estratégico, proponer estrategias de branding que permitan

posicionar la marca de la organizacion. y desarrollar un manual de marca que permita crear una

identidad corporativa, y especifique el manejo correcto de la marca gréfica.
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3.3.2. Obijetivos de la propuesta

3.3.2.1. Obijetivo general
e Desarrollar una propuesta de gestion de branding para potenciar la imagen de la panaderia 'y

pasteleria Emily’s del canton Guano, provincia de Chimborazo.

3.3.2.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico situacional a la empresa a través de las herramientas de analisis
estratégico.

e Proponer estrategias de branding para mejorar el posicionamiento de la panaderia y pasteleria
Emily’s. en el cantén Guano.

o Desarrollar un manual de marca en el cual especifique un conjunto de normas sobre el manejo

de imagen gréfica y sus aplicaciones de la identidad corporativa.
3.3.3. Diagnostico situacional de la panaderia y pasteleria “Emily’s”

3.3.3.1. Antecedentes de la empresa

Tabla 31-3: Datos generales de la empresa.
Datos generales de la empresa

RAZON SOCIAL: Panaderia y pasteleria Emily's
PROPIETARIO: Edwin Patricio Velasco Ramirez
PROVINCIA: Chimborazo

CANTON: Guano

BARRIO: La Matriz

CALLES: Garcia Moreno y Sucre
PRODUCTOS: Panes, tortas, pasteleria seca y postres

Fuente: Panaderia y pasteleria Emily’s

La Panaderia y Pasteleria “Emily’s es una micro empresa que se dedica a la elaboracion y
comercializacion de panes, pasteles, dulces y postres, inicié su actividad econémica en el afio
2017 de la mano del propietario de la empresa el Sr. Edwin Velasco y su esposa la Sra. Verdnica
Gavilanes actuales propietarios, estan ubicados en la zona céntrica del canton Guano, en el sector
La matriz en las calles Garcia Moreno y Sucre del a pocos metros del parque principal. Motivados
por la necesidad de generar ingresos econdmicos, surge la necesidad de emprender debido a la

carencia de una panaderia en el sector que oferte productos de panaderia para el consumo diario,
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ya que la gran mayoria de negocios se dedica a la elaboracion de cholas en dicho cantdn. Hasta
la actualidad llevan 4 afios de experiencia, desde sus inicios se distinguen por la calidad, amplia

variedad de los productos, excelentes precios, la constante innovacién de los mismos y el sabor
exquisito de los productos.

3.3.3.2. Localizacion de la empresa
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Figura 1-3. Macro localizacion de la empresa.
Fuente: Google Maps
La Panaderia y pasteleria “Emily’s” se encuentra ubicada en Ecuador en la provincia de

Chimborazo, cantén Guano.
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Figura 2-3. Micro localizacion de la empresa.
Fuente: Google Maps

La empresa panadera y pastelera “Emily’s” se encuentra ubicada en el sector “La matriz” en las

calles Garcia Moreno y Sucre.
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3.3.4. Matrices de analisis estratégico.

3.3.4.1. Matriz PEST
Tabla 32-3: Matriz PEST

MATRIZ PEST

PERFIL
PEST

FACTORES

MUY

NEGATIVO | NEGATIVO

INDIFERENTE

POSITIVO

MUY
POSITIVO

-

POLITICO

Situacién politica en
el pais.

Politicas fiscales,
tributarias y
aduaneras.

Politicas arancelarias.
Politicas subsidiarias.
Nuevas leyes.
Convenios
internacionales de
libre comercio.

Nivel de corrupcion.

X

ECONOMICO

Riesgo pais de 1.209
puntos hasta el 25
febrero del 2021. Se
dio una disminucion
en comparacion al afio
2020 que llego en
marzo hasta los 6.063
puntos.

La tasa de desempleo
urbano hasta
septiembre del afio
2020 es de 8,59% en
comparacion a los
anteriores afios se ha
dado un incremento
notable.

La tasa de interés
activa mensual es de
8,12% de marzo del
2021.

La tasa de interés
pasiva mensual es de
5,53% del mes de
marzo del 2021.
indice de inflacién
mensual en el
Ecuador para enero el
2021 es del 0,12 %
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- Desastres naturales X

- Aumento del indice
de delincuencia en el
2021. x

- Religién y creencias.

- Cambio en los habitos
de compray las X
costumbres.

- Aumento de la tasa de x
mortalidad de la
poblacion.

- Aumento de la
poblacion en el | X
Ecuador.

SOCIO - CULTURAL

- Enfermedades

(pandemia) X ‘

- Nivel de ingresos por
familia (Clases X
sociales)

- Aparicion de nuevos X
equipos y maquinaria.

- Acceso a nuevas X
tecnologias
avanzadas.

P

TECNOLOGICO

Facil acceso a X
Internet.

- Desarrollo X
tecnoldgico de los
competidores.

Realizado por: J, Herrera, 2021
Analisis

En la Tabla 32-3, se observa los factores externos en el ambito politico, econdmico, sociocultural
y tecnoldgico que pueden alterar el desarrollo de la organizaciéon. En cuanto a los factores
politicos, influye de manera negativa para la empresa, las decisiones politicas y por parte de los
gobernantes tienen gran impacto para el bienestar de las organizaciones en el Ecuador. En la
actualidad las leyes impuestas por el estado y la realidad politica inestable en el pais influye de
manera negativa para la empresa. En lo referente a lo econdmico existe factores que estan
afectando de manera negativa y otros factores que les es indiferente para la economia de la
empresa. En lo sociocultural existen factores que estan afectando de manera negativa y otros que
han ayudado de manera positiva, y en lo tecnoldgico estos factores han influido de manera muy

positiva en el bienestar de la panaderia y pasteleria Emily’s.
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3.3.4.2. Matriz FODA
Tabla 33-3: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

- No cuenta con una identidad institucional.
(misidn, visién, etc.)

- Falta de organigrama estructural.

- Ausencia de un manual de funciones.

- Espacio reducido en el area produccion y
ventas.

- Norealiza publicidad en medios digitales
(redes sociales)

- Carencia de estrategias de
posicionamiento y fidelizacion a los
clientes. (marketing)

- No cuentan con local propio.

- Ausencia de control de inventarios de
productos y materia prima.

- Personal no capacitado en su puesto de
trabajo.

- No realiza una gestion de merchandising.
(Punto de venta)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Competencia.

- Crisis econémica del pais.

- Incremento de precios en materia prima.

- Incremento del precio de combustibles
para maquinaria.

- Reduccion de sueldos y salarios.

- Aumento de la tasa de mortalidad
(pandemia)

- Aumento del desempleo.

- Entrada de nuevos negocios destinada a la
misma actividad comercial.

- Incremento de la inseguridad.

- Productos de buena calidad.

- Precios accesibles del producto.

- Amplia cartera de productos.

- Innovacion de productos.

- Ubicacion estratégica de la empresa.
- Buena relacion comercial con los
Aspectos clientes.

internos | -  Proveedores fijos y de calidad.

- Crecimiento de la demanda.

- Precios elevados de la competencia.

- Auge de los medios digitales.

Aspectos | - Incursionar en nuevos mercados.

externos | -  Alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas.

- Adquisicion de nueva tecnologia
para mejorar el proceso de
produccion y comercializacion.

Realizado por: Herrera, J, 2021
Andlisis:

La empresa panadera y pastelera “Emily’s” en la matriz FODA se puede visualizar que la mayoria
de sus fortalezas se centra en el producto, es decir su producto es de calidad, tienen variedad y
buenos precios, y su ubicacion del punto de venta es estratégico, en cuanto a sus debilidades son
algunas que tiene la empresa, lo cual estd perjudicando de alguna manera su posicionamiento,
mediante el analisis a nivel interno se encontraron mas las debilidades que fortalezas. En cuanto
a los factores externos, la empresa tiene varias oportunidades que pueden aprovechar para ganar
un mayor posicionamiento, en lo referente a las amenazas la empresa actualmente corre ciertos
riesgos que pueden perjudicar de alguna manera a la empresa en un futuro, mediante un analisis
externo se ha encontrado més amenazas que oportunidades. Por lo tanto, la empresa debe
aprovechar sus fortalezas para contrarrestar las debilidades y de igual forma debera aprovechar
sus oportunidades para contrarrestar sus amenazas. La empresa debe trabajar arduamente para

combatir sus debilidades y amenazas para el bienestar de la empresa.
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Matrices de priorizacion del FODA

Con el objetivo de elaborar estrategias que brinden un mayor beneficio a la panaderia y pasteleria
Emily’s, se procedera a realizar la priorizacion del FODA utilizando la matriz relacional de
Holmes con el fin de formular estrategias en base a las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.

3.3.4.3. Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Fortalezas.

Tabla 34-3: Matriz relacional de Holmes - Priorizacion de Fortalezas.

# FACTORES F1|F2 | F3|F4 | F5 | F6 | F7 | SUMA % ORDEN
F1 | Productos de buena calidad. 05| 1 11011 110 4,50 0,18 2
F2 | Precios accesibles del producto 0 |05]| 0 110 1,50 0,06 7
F3 | Amplia cartera de productos 1 1 (05| 1 1 1 0 5,50 0,22 1
F4 | Innovacion de productos 1110105 110 3,50 0,14 4
F5 | Ubicacion estratégica de la empresa. 0 1 1105|011 3,50 0,14 5
Buena relacion comercial con los
F6 | clientes 0]J]O0O]O0O|O0O]1]05]1 2,50 0,10 6
F7 | Proveedores fijos y de calidad 1111010 1105]| 450 0,18 3
TOTAL 35/ 5133 |5]6 ]3] 2550 | 100%

Realizado por: Herrera, J, 2021

3.3.4.4. Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Debilidades

Tabla 35-3: Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Debilidades.

# FACTORES D1 | D2 |D3|D4|D5|D6|D7|D8 | D9 |D10 | SUMA % | ORDEN
No cuenta con una
identidad

D1 |institucional. 05| 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2,50 0,05 8
Falta de
organigrama
D2 | estructural. 1 ]05] 1 0 0 0 0 0 0 0 2,50 0,05 7
Ausencia de un
manual de
D3 | funciones. 1 1]05| 0 0 0 1 0 0 0 3,50 0,08 6
Espacio reducido
en el area
produccion y
D4 | ventas. 1 0 1 ]105] 0 0 0 0 0 0 2,50 0,05 9
No realiza
publicidad en
D5 | medios digitales 1 1 1 1 /05| 0 1 1 0 0 6,50 0,14 4
No realizan una
gestion de
D6 | marketing. 1 1 1 1 0 |]05]| 1 0 0 0 5,50 0,12 5
No cuentan con
D7 | local propio. 0 0 0 1 0 0 |]05| O 0 0 1,50 0,03 10
Ausencia de
control de
inventarios de
D8 | productos. 1 1 1 1 1 1 1 ]105| 0 0 7,50 0,16 1
Personal no
D9 | capacitado 1 111 1 111 1 ]101]05[ 0 7,50 0,16 2
No realiza una
gestion de
D10 | merchandising. 1 1 1 1 0 1 1 0 0|05 6,50 0,14 3

TOTAL 85175]175(65]125[35]|75[15]05] 05 | 46,00 | 100%
Realizado por: Herrera, J, 2021
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3.3.4.5. Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Oportunidades

Tabla 36-3: Matriz relacional de Holmes — Priorizacién de Oportunidades.

# FACTORES 01]02|[03|04| 05| 06| SUMATORIA % ORDEN
01 | Crecimiento de la demanda. 05| 1 005|010 2,00 0,12 4
Q2 | Precios elevados de la competencia. | 0 [05] 0 1 0 0 1,50 0,09 6
O3 | Auge de los medios digitales 1 1 ]05]| 1 0 0 3,50 0,21 2
O4 | Incursionar en nuevos mercados 05| 1 0 |05]| 0 0 2,00 0,12 5
O5 | Alianzas estratégicas. 1 1 0 05| 0 3,50 0,21 3
06 | Adquisicion de nueva tecnologia. 1]11]0 1105 4,50 0,26 1
TOTAL 4015505 15(05 17,00 100%
Realizado por: Herrera, J, 2021
3.3.4.6. Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Amenazas
Tabla 37-3: Matriz relacional de Holmes — Priorizacion de Amenazas.
# FACTORES Al | A2 | A3 | A4 | A5 | A6 | A7 | A8 | A9 | SUMA % ORDEN
Al | Competencia. 05[] 1 0 0 1 1 0 1 5,50 0,14 3
A2 | Crisis econdmicadelpais. | 0 |05] 0 0 0 1,50 0,04 9
Incremento de precios en

A3 | materia prima. 1 1 (05| 1 1 1 1 0 0 6,50 0,17 2
Incremento del precio de

A4 | combustibles. 1 1 /05|05 1 1 1 0 1 7,00 0,18 1
Reduccion de sueldos y

Ab | salarios. 0 1 0 0 |05 ] 1 1 0 0 3,50 0,09 6
Aumento de la tasa de

A6 | mortalidad. 1 0 0 0 |05 0 0 0 2,50 0,06 8

A7 | Aumento del desempleo. 0 0 0 0 1 (05| 0 0 2,50 0,06 7
Entrada de negocios a la

A8 | misma actividad. 1 1 0 0 1 1 1]05]| 0 5,50 0,14 4
Incremento de la

A9 | inseguridad. 0 1 0 0 1 1 1 0 |05 450 0,12 5

TOTAL 45185(10|15(55(85]|65|05|25]| 3900 |100%

Realizado por: Herrera, J, 2021
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3.3.4.7. Matriz FODA estratégico
Tabla 38-3: Matriz FODA estratégico.

MATRIZ FODA ESTRATEGICO

F3. Proveedores fijos y de
calidad.

F4. Innovacion de productos.
F5. Ubicacion estratégica de la
empresa.

productos. F1 - 02.

Implementar como  estrategia de
innovacién de productos con el uso de
empaques biodegradables, incentivando
al cuidado del medio ambiente. F4-O3

Beneficiarse de la calidad de productos
que posee la empresa, para lograr
convenios con instituciones y aumentar
la cartera de clientes F2 — O3.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES — - -
EXTERNOS | O1. Adquisicion de nueva tecnologia. Al. Incremento del precio de los
02. Auge de los medios digitales combustibles.
03. Alianzas estratégicas A2. Incremento de precios en
O4. Crecimiento de la demanda. materia prima.
O5. Incursionar en nuevos mercados. A3. Competencia.
A4. Entrada de nuevos negocios a
FACTORES la misma actividad co_mercial_.
INTERNOS Ab5. Incremento de la inseguridad.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F1. Amplia cartera de Aprovechar su amplia cartera de | Implementar un uniforme
productos. productos para promocionar a través de | corporativo con el fin de crear una
F2. Productos de buena una pagina online, que permita llegar a | buena imagen con los clientes y
calidad. nuevos segmentos, y dar a conocer los | diferenciacion ante la competencia.

F5-03.

Establecer convenios de
financiamiento con proveedores
para solventar el incremento de la
materia prima. F4-A1-A2

Aprovechar la ubicacion estratégica
de la empresa para reducir el riesgo
a ser victima de la delincuencia,
instalando cémaras de seguridad, y
medidas de comunicacion rapida
con la policia, contratar un seguro
para los bienes materiales, etc. F5 —
A5.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D1. Ausencia de control de
inventarios de los productos.
D2. Personal no capacitado.
D3. No realiza una gestion de
merchandising.

D4. No realiza publicidad en
medios digitales.

D5. No realiza una gestion de
marketing.

Utilizar los medios digitales para
promocionar a través de las redes
sociales y generar ventas online. D4-O2

Aprovechar el crecimiento de la
demanda para establecer como una
estrategia de diferenciacion mejorando el
packaging para los productos. D5- O4

Establecer alianzas estratégicas para
realizar una gestion de merchandising
con el fin de mejorar el punto de venta y
promocionar a través de las redes
sociales. D3- D4-O3

Adquirir un software especializado (caja
registradora) para el registro de
inventarios de productos con el fin de
mejorar la gestion de contabilidad ante el
crecimiento de la demanda. D1 — O1.

Implementar estrategias de
fidelizacion con los clientes actuales
de la empresa, con la elaboracion de
material P.O.P para clientes
frecuentes y comunicarlo a través de
las redes sociales. D5 — D4 - A3

Establecer incentivos, que permita
motivar al personal a captar clientes
de la competencia, dando un mejor
trato a los clientes y eficiencia en
recursos y procesos. D2 — Al.

Realizar  capacitaciones a los
empleados de manera presencial o
virtual para mejorar el desempefio
laboral. D2 — A3

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.4.8. Matriz EFI

Tabla 39-3: Criterios de interpretacion de la matriz EFI
Totales Interpretacion
Menor a 2.5 Posicion interna debil

Mayor a 2.5 Posicion interna fuerte
Realizado por: J, Herrera, 2021

Tabla 40-3: Matriz EFI

MATRIZ EFI
N° FACTORES CRITICOS PESO | CALIFICACION PESO
PARA EL EXITO PONDERADO
FORTALEZAS
F1 | Productos de buena calidad. 0,10 4 0,40
F2 | Precios accesibles del producto. 0,08 3 0,24
F3 | Amplia cartera de productos. 0,07 2 0,14
F4 | Innovacién de productos. 0,07 2 0,14
F5 | Ubicacion estratégica de la 0,04 2 0,08
empresa.
F6 | Buena relacion comercial con los 0,04 2 0,08
clientes.
F7 | Proveedores fijos y de calidad. 0,10 4 0,40
SUBTOTAL 0,50 1.48
DEBILIDADES
D1 | No cuenta con una identidad 0,03 1 0,03
institucional. (mision, vision,
etc.)
D2 | Falta de organigrama estructural. 0,04 1 0,04
D3 | Ausencia de un manual de 0,05 1 0,05
funciones.
D4 | Espacio reducido en el area 0,07 2 0,14
produccién y ventas.
D5 | No realiza publicidad en medios 0,07 2 0,14
digitales (redes sociales)
D6 | Carencia de estrategias de 0,05 1 0,05
posicionamiento y fidelizacion a
los clientes. (marketing)
D7 | No cuentan con local propio. 0,04 2 0,08
D8 | Ausencia de control de 1
inventarios de productos y 0,04 0,04
materia prima.
D9 | Personal no capacitado en su 0,07 2 0,14
puesto de trabajo.
D10 | No realiza una gestién de 0,04 1 0,04
merchandising. (Punto de venta)
SUBTOTAL 0,50 0,75
TOTAL 1 2,23

Realizado por: Herrera, J, 2021
Andlisis
En la Tabla 40-3, se muestra los factores internos de la empresa, tanto de las fortalezas como

debilidades, la suma de los factores internos de la panaderia y pasteleria Emily’s presenta un peso

ponderado de 2,23 que se considera esta por debajo de 2,5 que es la media, entonces se interpreta
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que la empresa tiene una posicion interna débil, por lo tanto, debe tratar de eliminar las

debilidades, y potenciar sus fortalezas.

3.3.4.9. Matriz EFE

Tabla 41-3: Criterios de interpretacion de la matriz EFE.
Totales Interpretacion
Menor a 2.5 Posicion externa débil

Mayor a 2.5 Posicion externa fuerte
Realizado por: J, Herrera, 2021

Tabla 42-3: Matriz EFE

MATRIZ EFE
N° FACTORES CRITICOS PESO CALIFICACION PESO
PARA EL EXITO PONDERADO
OPORTUNIDADES
F1 | Crecimiento de la demanda. 0,09 3 0,27
F2 | Precios elevados de la 0,07 3 0,21
competencia.
F3 | Auge de los medios digitales. 0,07 2 0,14
F4 | Incursionar en nuevos mercados. 0,10 1 0,10
F5 | Alianzas estratégicas con 0,09 1 0,09
instituciones publicas y privadas.
F6 | Adquisicion de nueva tecnologia 0,08 1 0,08
para mejorar el proceso de
produccién y comercializacion
SUBTOTAL 0,50 0,89
AMENAZAS
D1 | Competencia. 0,09 4 0,36
D2 | Crisis econémica del pais. 0,05 2 0,10
D3 | Incremento de precios en materia 0,08 3 0,24
prima.
D4 | Incremento del precio de 0,04 2 0,08
combustibles para maquinaria.
D5 | Reduccion de sueldos y salarios. 0,04 3 0,12
D6 | Aumento de la tasa de 0,02 1 0,02
mortalidad (pandemia)
D7 | Aumento del desempleo. 0,05 2 0,10
D8 | Entrada de nuevos negocios
destinada a la misma actividad 0,08 3 0,24
comercial.
D9 | Incremento de la inseguridad. 0.05 2 0,10
SUBTOTAL 0,50 1,36
TOTAL 1 2,25

Realizado por: J, Herrera, 2021
Andlisis
En la Tabla 42-3, se muestra los factores externos de la empresa, tanto de las oportunidades como

de las amenazas, la suma de los factores externos de la panaderia y pasteleria Emily’s presenta un

peso ponderado de 2,25 que se considera estd por debajo de 2,5 que es la media, entonces se
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interpreta que la empresa tiene una posicion externa débil, por lo tanto, debe tratar de aprovechar

las oportunidades que se le presentan para combatir las amenazas.

3.3.4.10. Matriz del perfil competitivo.

Tabla 43-3: Matriz del perfil competitivo.
Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Panaderia y pasteleria Competidor 1: Panaderia | Competidor 2: Panaderia
Factores criticos “Emily’s” “Family Center” “La Moderna”
para el éxito Peso Calificacio Peso Peso
Peso | Calificacion | Ponderado n Ponderado | Calificacion | Ponderado
! LZZ”U‘:L‘;?:Z d | 915 3 0,45 3 0,45 2 0,30
2 Innovacion 0,05 1 0,05 2 0,10 1 0,05
3 ;i:(ljdui(zodel 0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,30
* Eé%%imvos 0,10 3 0,30 2 0,20 2 0,20
5 fg;fﬁl?gc'a en | 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
6 E%Se'ﬁ;"”ma;;:”t 0,12 2 0,24 3 0,36 2 0,24
! ('j’;s}:'gﬁ:g[‘:;a 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20
8 | Cartera de
productos de la | 0, 10 3 0,30 3 0,30 2 0,20
empresa.
9 Exﬁgrf:;éa € | 0,05 2 0,10 3 0,15 2 0,10
10 | Gestion de
publicidad y 0,10 1 0,10 3 0,30 1 0,10
promocion.
TOTAL 1 2,43 2,95 1,93

Realizado por: J, Herrera, 2021

Andlisis

A través de la matriz de perfil competitivo se realizé un analisis comparativo con la competencia
directa de la panaderia y pasteleria Emily’s en varios aspectos para determinar el grado de
competitividad que existe entre estas empresas, se evidencio que la panaderia y pasteleria Emily’s
tiene un valor ponderado de 2,43 siendo superior a la panaderia “La Moderna”, la misma que
tiene un valor ponderado de 1,93 a la cual le supera en 4 factores criticos para el éxito que son:
tecnologia y maquinaria, calidad de productos, precios competitivos, y variedad de productos. Por
el contrario, la panaderia “Family Center” tiene un peso ponderado de 2,95 que le hace superior
a la panaderia la panaderia y pasteleria Emily’s y a la panaderia “La Moderna”, la cual es superior
en algunos factores criticos para el éxito que son: innovacion, instalaciones de la empresa,
posicionamiento de marca, experiencia en el mercado, y realiza una mejor gestion de publicidad

y promocion.
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3.3.5. Estrategias

3.3.5.1. Estrategia 1: Packaging.
Tabla 44-3: Estrategia de packaging.

Packaging

DESCRIPCION

Es importante que la panaderia y pasteleria Emily’s
comunique su marca a través de los empaques de los
productos, ya que esto permitird mejorar la presentacion
del mismo con la utilizacion de colores y elementos
agradables a la vista del cliente, impulsando asi el
reconocimiento y recordacion de la marca.

OBJETIVO

Posicionar la marca a través del empaque de los productos
en el mercado de Guano convirtiéndose en la primera
opcidn para el cliente cuando se refiera a productos de
panaderia y pasteleria.

ALCANCE

Clientes potenciales y clientes actuales

TACTICA

Disefiar un packaging atractivo para comunicar la marca
a través de los empaques de los productos.

DESARROLLO DE LA

Disefiar empaques con los colores corporativos y el logo
de la empresa para implementar una diferenciacion frente

TACTICA .
a la competencia.
FRECUENCIA En _temporadas donde se |ncreme~nta la demanda, en
navidad, carnaval, etc. (2 veces al afio)
RESPONSABLE Propietario de la empresa. Sr. Patricio Velasco.
PRESUPUESTO $ 50 Mensual $ 600 Anual

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.5.2. Estrategia 2: Merchandising

Tabla 45-3: Estrategia de merchandising.

Merchandising

Mejorar la presentacién del punto de venta, y la exposicion de
los productos a través de una gestion merchandising para el
estimulo visual, auditivo, y gustativo al momento de la visita

DESCRIPCION . . - "
de los clientes a las instalaciones de la empresa, permitiendo
una mejor percepcion, con el fin de transmitir una buena
imagen a los clientes.
OBJETIVO Mejorar la imagen de la empresa en el punto de venta.
ALCANCE Clientes potenciales y clientes actuales.
TACTICA Adecuacion del punto de venta por medio de los 3 tipos de

merchandising.

DESARROLLO DE LA

Implementar un merchandising visual colocando los
productos de mejor manera, por secciones.
Merchandising de gestion adecuar los espacios para mejor

TACTICA aprovechamiento.
Merchandising de seduccion que permita llegar al
inconsciente de los clientes.
FRECUENCIA Aplicar la remodelacion una sola vez
RESPONSABLE Propietario de la empresa. Sr. Patricio Velasco.
PRESUPUESTO $ 2000

Merchandising visual

Merchandising de gestién Merchandising de seduccion

Decoracion: Comunicar la marca
en el punto de venta.

lluminacioén: Colocar una buena
iluminacion fluorescente para que
el producto tenga gran visibilidad
para los clientes.

Color: Se contara con una
combinacion de colores de acuerdo
al giro del negocio y los colores
corporativos de la marca, también
utilizar colores para crear una
ambiente tranquilidad, paz interior,
con el fin que los consumidores se
tomen su tiempo en las compras.

PLAYLIS

Ambientacion Sonora: el tipo de
musica deberd ser instrumental —
clasica, transmitir al cliente un
ambiente de elegancia , ademas esto
perrmitira observar la variedad de
productos en un ambiente relajado y
agradable.

Vitrinas de vidrio con
iluminacién

Vitrinas que proporcionen una
buena  presentacion de los
productos, y que generen una
percepcién visual positiva en los
clientes de elegancia, orden, y
limpieza.

Aroma: Los aromas propuestos son:
canela, vainilla, cafe, chocolate, ya
gue es un aroma muy estimulante y
que se utiliza para la induccién a la
compra.

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.5.3. Estrategia 3: Material P.O.P
Tabla 46-3: Estrategia de material P.O.P

Material P.O.P

Promocionar la marca a través de material P.O.P, para

DESCRIPCION obsequiar a los clientes actuales en temporadas especiales
del afo.
OBJETIVO Elaborar materlal P.O.P para la promocion de la marca
con los clientes actuales de la panaderia.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales de la panaderia Emily’s.
TACTICA Se plasmara la marca con disefios Ilamativos en diferentes

productos tales como: camisetas, gorras, esferos, etc.

DESARROLLO DE LA

Segun la cantidad en compras de productos de panaderia
y pasteleria se le obsequiara al cliente un regalo, o
también segln la frecuencia de compra. Por compras
inferiores a $5 en productos de la panaderia Emily’s se

TACTICA regalara esferos, Ilaveros, etc. Por compras superiores a
$10 en productos de la panaderia Emily’s se le obsequiara
una gorra. Por compras superiores a $15 se les regalara
una camiseta.

FRECUENCIA La entrega ge este material se ~reaI|zara por temporadas
durante el afo. (2 a 3 veces al afio)
RESPONSABLE Propietario de la empresa. Sr. Patricio Velasco.
PRESUPUESTO $ 150 Cuatrimestral $450 anual
:f«,_‘\
/punn/c[: ; Ensfelegin

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.5.4. Estrategia 4: Redes Sociales (Fans Page)
Tabla 47-3: Estrategia de Fans Page en redes sociales.

Redes Sociales (Fans Page)

Crear una cuenta de en las principales redes sociales (Facebook
empresarial, Instagram, YouTube, y WhatsApp Empresarial)
para promocionar la marca de la empresa con el fin de atraer
clientes potenciales y ganar posicionamiento en el mercado.

DESCRIPCION

Captar nuevos clientes mediante impactos visuales con la
OBJETIVO aplicacién de campafias de comunicacion a través de redes
sociales.

Clientes actuales y potenciales de la panaderia y pasteleria

ALCANCE S
Emily’s

Abrir una cuenta oficial de la empresa en las principales redes
sociales para realizar publicidad de la marca y generar un
TACTICA impacto visual en la audiencia. Ademas, aplicar estrategias de
descuentos, promociones, regalos, etc., en temporadas del afio
para llamar la atencién de la audiencia.

Crear una cuenta en las redes sociales (Facebook empresarial,

Instagram, YouTube, y WhatsApp Empresarial)

DESARROLLO DE LA | Publicar constantemente contenido valioso para comunicar la
TACTICA marca a través de estas plataformas.

Evaluar con indicadores el desarrollo de la tactica. Con el fin de

conocer el impacto de las campafias comunicacionales.

Se subira contenido valioso en las redes sociales durante todo el

FRECUENCIA ~ . . ;
afio. Con maés frecuencia en temporadas especiales.
RESPONSABLE Propietario de la empresa. Sr. Patricio Velasco.
PRESUPUESTO $ 500 anual
If[ B3ETia y PRidRT
e
. Z a/wm/aj/f/u, 2 (37, c/c[/ia,
Pornatesia g, Pnifeletia X i i }0 7 /) 7 § 3
Panaderia y 1 77 d
Pasteleria "Emily's” :w‘:“;ﬁ\; = /4:;‘?
Crear @ BA vivo P Fueres Q Omrs (:':p A 50 v CRMIGRCIR
‘-,- el 0 Transparencia oe |a pagina
= O = <

5 E

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.5.5. Estrategia 5: Capacitaciones

Tabla 48-3: Estrategia de capacitacion

Capacitaciones

DESCRIPCION

Realizar capacitaciones al personal de la organizacion en el
area de produccion (panaderos) formaciones sobre recetas
de panaderia y pasteleria para mejorar la calidad del
producto, en el area de ventas (vendedor) formaciones sobre
atencion al cliente para mejorar la relacion con los clientes.

OBJETIVO

Desarrollar las habilidades del personal de la empresa con
capacitaciones en el area de produccion y ventas con el fin
de brindar productos de buena calidad y una buena atencion
al cliente.

ALCANCE

Clientes internos de la organizacién

TACTICA

Capacitacion del personal con profesionales calificados.

DESARROLLO DE LA
TACTICA

Contratar un chef pastelero para capacitar sobre la
elaboracion de productos de panaderia y pasteleria.

- Nuevas recetas

Procesos de produccion.

Como mejorar la calidad del producto.

Manejo de desechos.

- Manejo de equipos y maquinaria.

Contratar un experto sobre para capacitar al personal de
ventas para brindar un servicio de calidad.

- Técnicas de negociacion.

Atencidn al cliente.

Asesoramiento, etc.

Responsabilidad social empresarial (RSE)

FRECUENCIA

1 vez al afio

RESPONSABLE

Propietario de la empresa. Sr. Patricio Velasco.

PRESUPUESTO

$ 400 anual

Realizado por: J, Herrera, 2021
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3.3.6. Plan de accidn de las estrategias.

Tabla 49-3: Cronograma de estrategias.

Realizado por: J, Herrera, 2021
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CRONOGRAMA
) Fechas ) Observaci
E - i Presupu | Pablic | Respons Calendario (2021) ones
strategia Objetivo
esto 0s ables -
Inicio .
Fin
Posicionar la marca a
través del empaque de Posicionar
los productos en el la marca
mercado de Guano 01/01/ | 31/1 en los
Packaging | convirtiéndose en la| $600 Exter | Gerente | 2021 | 2/20 empaques
primera opcion para el no 21 durante
cliente cuando se refiera todo el
a productos de afio
panaderia y pasteleria.
Se
- Mejorar la imagen de la r,emodelar
Gestion de empresa en el punto de $2000 Gerente | 01/05 | 31/1 4 el punto
merchandisi b P Extern 12021 | 2/20 de venta
venta.
ng o} 21 una sola
Vez.
Elaborar material P.O.P 31/1 Aplicar la
Material | para la promocién de la Exter | Gerente | 01/04/ | 2/20 estrategia
P.O.P marca con los clientes | $450 no 2021 | 21 cada 4
actuales de la panaderia. meses
Se
realizard
Captar nuevos clientes publicidad
- mediante impactos durante
Publicidad visuales con la todo el
en redes aplicacion de campafias $500 | Extern | Gerente | 01/01 afio con
sociales. dp € camp o} /2021 | 31/1 mayor
e comunicacién a .
. - 2/20 frecuencia
través de redes sociales.
21 por
temporada
s
Desarrollar las
habilidades del personal
de la empresa con
capacitaciones en el area Se
de produccion y ventas capacitara
con el fin de brindar| $400 Intern | Gerente | 01/03/ | 31/0 1lvezal
Capacitacion | productos de buena 0 2021 | 3/20 afio sobre
es calidad y una buena 21 diferentes
atencion al cliente. aspectos.
Total, presupuesto anual $ 3950




3.3.7. Construccion de la identidad corporativa

Manual de Identidad corporativa de la panaderia y pasteleria Emily’s

@ wwde elw @ s &/&k&w
a__

Figura 3-3. Marca de la empresa.
Fuente: Manual de marca.
Realizado por: J, Herrera, 2021

3.3.7.1. Introduccion

Este manual de Identidad Corporativa recoge los ele-
mentos constitutivos de la identidad visual de la panad-
eria y pasteleria Ikmily’s. Como elementos constitutivos
establecen las pautas de construccion, tipografias, y las
aplicaciones cromaticas y los usos correctos e incorrec-
tos de la marca.

La consolidacion de la imagen de marca necesita una
atencion especial a las recomendaciones expuestas en
este manual, como documento que garantiza una unidad
de criterios en la comunicacion y difusion publica.

El manual debe ser por tanto una herramienta que debe
considerar en todas las aplicaciones de la imagen cor-

ﬁtwdwoim porativa. Las directrices que contiene este documento
no pretenden restringir la creatividad, sino ser una guia
que abra nuevas posibilidades creativas de comunicar
sSu propia esencia.

Figura 4-3. Introduccion del manual de marca.
Fuente: Manual de marca
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3.3.7.2. Filosofia de la marca

La Panaderia y Pasteleria “Emily’s es una micro
empresa que se dedica a la elaboracion y comer-
cializacion de panes, pasteles, dulces y postres,
inicio su actividad econémica en el afio 2017 de la
mano del propietario de la empresa el Sr. Edwin
Velasco y su esposa la Sra. Veronica Gavilanes
actuales propietarios, estan ubicados en la zona
céntrica del canton Guano, en el sector La matriz
en las calles Garcia Moreno y Sucre del a pocos
metros del parque principal.

}‘5/06 aﬁw Hasta la actualidad llevan 4 afios de experiencia,
de lw mavew desde sus inicios se distinguen por la calidad,
amplia variedad de los productos, excelentes preci-
os, la constante innovacion de los mismos y el
sabor exquisito de los productos.

Figura 5-3. Antecedentes de la marca.
Fuente: Manual de marca

Brindar al publico en general productos de
panaderia y pasteleria, buscando siempre la
satisfaccion de nuestros clientes a través de
productos de calidad, y un sabor exquisito
que nos caracteriza.

Ser la una de las mejores panaderias en el
Flosofia canton Guano reconocida por el publico
de (o mavew local y turistas del lugar, para lograr ser
una empresa altamente competitiva y lider
del mercado por ofrecer gran variedad de
productos, con la mejor calidad, satisfacien-
do el paladar de nuestros clientes.

Figura 6-3. Mision y Vision de la empresa.
Fuente: Manual de marca
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Pasiin
Pasion es amar lo que hacemos y luchar dia a dia por mejorar lo que ofre-
cemos, es imprescindible que la empresa inspire pasion por su actividad.

& bilided

Consiste en realizar con compromiso y eficiencia las actividades asigna-
das, asumiendo las consecuencias de aquellos actos que realizamos en la
organizacion.

Catidad

Lograr mejores resultados a través de la gestion efectiva de los procesos y
servicios que presta la empresa para la mejora continua, garantizando los
?’ / . productos ya que son excelentes y cumplen con todos les requisitos y expec-
wosofw tativas del cliente.
de o mavew
Vocaciin de sewicio
Mantener siempre una actitud de servicio frente a nuestros clientes internos

¥ externos, buscando solucionar de manera oportuna sus necesidades ga-
rantizando un trato humano haciéndolo sentir parte de la organizacion.

Figura 7-3. Valores corporativos.
Fuente: Manual de marca

3.3.7.3. Estructura y composicion

El Isologo puede presentarse de 2 diferentes maneras. Para promo-
S

cion de direccion web puede utilizarse una version del logotipo en

la que se aniade el “.ec :

» e

www.panaderiaypasteleriaemily s.ec”,

SIMBOLO+SLOGAN+LOGOTIPO

Logotipo debajo

/ del simbolo
¥

CDMM/&[MJ_ ’Z wsfeleyin

SIMBOLO+SLOGAN+LOGOTIPO Logotipo lado
Estwuctara izquierdo
y 000&#060’0&'0’«” del simbolo

) o
d‘ "lpanw/aﬁa g '/;Dm/ck[ i

0

Figura 8-3. Estructura y composicion de la marca
Fuente: Manual de marca
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3.3.7.4. Modulacion y area de proteccion de la marca

Modwtacicn
g avew de
peteccicn

Figura 9-3. Modulacién de la marca.
Fuente: Manual de marca

Modutaciin
g @vew de
poteccicn

6.5 X

Preseataciin T

El Isologo de la panaderia y pasteleria
Emilys, se inscribe en una superficie
modular de proporciones 7,5x por 6,5x

Elvalor “X” establece la unidad de
medida. Asi, aseguramos la correcta
proporcion de la marca sobre cualquier
soporte y medidas.

Presentaciin 2

Y
Y
%

El Isologo de la panad-
eria y pasteleria Emily's,

Dwmv/&l iy
(%4

se inscribe en una super-
ficie modular de propor-

’Kb /vy;/ legin

ciones 13,5x por 5,5x

|X]

Se ha establecido un drea de protec-
cién en torno al Isologo. Esta drea
deberd estar exenta de elementos
grdficos que interfieran en su per-
cepcion y lectura de la marca.

La construccion del darea de respeto
queda determinada por la medida
“X", de Siempre que sea posible, es
preferible aumentar al maximo este
espacio separando el isologo del
resto de elementos de la pagina
(textos e imdagenes).

Figura 10-3. Area de proteccion de la marca.

Fuente: Manual de marca
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3.3.7.5. Variaciones minimas de tamafio de la marca.

Desde un tamaiio maximo ilimitado, se establecen unos tamaiios mini-
mos de reproduccion impresa y digital.

Se ha establecido un tamario minimo de reproduccion offset de 39. 073
mm de largo x 34.641 mm de alto.

Para reproduccion en pantalla se aconseja un tamaiio minimo de 110.

757 px de largo x 98. 196 px de alto.

OFFSETT SOPORTE DIGITAL

Ancho 39,073 mm Ancho 110,757 px

Vewviwciones
mnimes
de tamadio

"\ ) Altura 34,641 mm  Altura 98,196 px

T
Ponndetin g Easfeletin

Figura 11-3. Variaciones minimas de tamafio de la marca.
Fuente: Manual de marca

3.3.7.6. Tipografia de la marca.

“Q

Sutidouin Basy (Reguiin)
ABCAEFEHTITKLM-
ANRPRQRSTUVWIIF
abedeggbillmnbiopqustaviiye

o)
A eselfindu -;—7{,/@»;14@ (" ;ng/w)
HBCDETF FrE7-
%oywwﬂ'w SRKLM-
de o mavew NN PRS-
Vixgz
wh/&édﬁ/mwﬁtfﬂgﬁm*ﬁ
1234567890

Figura 12-3. Tipografia de la marca.
Fuente: Manual de marca
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3.3.7.7. Colores de la marca.

Naranja: Este color representa energia, vitalidad, diversion, segu-
ridad, calidez, confort, comida. Sirve para llamar la atencion y
promocionar productos alimenticios.

Amarillo: Este color representa la felicidad, amistad, advertencia,
optimismo, caluroso, velocidad, amabilidad, autoestima, y extro-
version. El amarillo evoca sentimientos agradables y alegres.
Ademas, se asocia con el color del trigo seco.

Negro: Este color representa la sofisticacion, proteccién, elegan-
cia, sustancia, y glamour de la empresa.

00/0'066 Blanco: Este color representa lo virtuoso, pureza, juventud, esteril-
idad, limpieza, simplicidad, sofisticacion, y claridad.
de o mavew

¥ equilibrio, por su color es muy asociado a productos como el

- Café o marron: Este color representa la confortabilidad, humildad

Figura 13-3. Tipografia de la marca.
Fuente: Manual de marca

El color define un escenario de valores emocion-
ales concretos que debemos considerar en su
aplicacion a cualquier soporte de comunicacion.

Pantone: FEA62]
C:0%/M:35%/Y: 85%/K: 0%
R:254/G: 166/B: 33

Pantone: FFE610
C:0%/M: 10%/Y: 95%/K: 0%
R:255/G:230/B: 16

Pantone: 141414
C:0%/M:0%/Y: 0% /K: 90%
R:26/G:26/B: 26

00'10‘7/36 Pantone: FFFFFF
C:0%/M:0%/Y: 0%/K: 0%
de [w mavew R:255/G: 255/B: 255

Pantone: 7C411E
C:35%/M:60%/Y: 80%/K: 25%
R:124/G: 65/B: 30

Figura 14-3. Colores de la marca.
Fuente: Manual de marca
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3.3.7.8. Aplicaciones cromaticas de la marca.

Blanco g negue

Dy

"/ S5 4 4
@ wnade el s @ W}?&/&k&a/ @ wnade Yiw A @ a/}ﬁk Yiow
Cotor invertide

HAplicaciones
cvwmations

@ aé.-\& P2
"/;Drmw/c yion A ";D« 572/ efin @ mmw/&p&w s @ w}ﬁ/&ﬁa/

Figura 15-3. Aplicaciones crométicas de la marca.
Fuente: Manual de marca

Se puede utilizar la marca en fondos
de colores y texturas donde se pueda
ver claramente y no se distorcione la
visibilidad de la imagen corporativa.

HApticaciones
cvomaitions

@ wwa//of/r‘w e @ w}«fo[(/ﬁw

Figura 16-3. Aplicaciones cromaticas de la marca.
Fuente: Manual de marca
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3.3.7.9. Usos no correctos de la marca.

Se recomienda un especial cuidado en evitar usos
no correctos que afectan a la imagen de la identidad

corporativa.

] Cambios en lg distribucion
de los elementos

@Mm/&ﬁm e @w}?&/&ﬁw

Distorcion en su proporcion
horizontal

WUsos 0o

covvectos

ﬁp:»ww/&pimd‘ /}Da/yﬁ/cp&n

Figura 17-3. Usos no correctos de la marca.
Fuente: Manual de marca

3.3.7.10. Papeleria de la marca.

Garcia Morenoy Suxre -La Mariz-Guano @

| g

Papetevia

Figura 18-3. Papeleria de la marca.
Fuente: Manual de marca
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Cambios de los colores
y de tipografia

Panaderia y Pasteleria

Distorcion en su proporcion
vertica

4 anw/&zl}af_ @a}f&/&[jﬂ




1393979770213

v paraderiaypasteicisermiy's com
e P ana.- Ecusdor

Py Bl Garcla Morenoy Sucre - La Matriz - Guano
4 +503979770213
! [Eac. It [ PECHA DE COMPRA| 26/6/2019 1\

|CLIENTE: [Raul Herrera | PORMADEPAGO [ De Contado

. ci: 0604764571

10 |AGUA CIELO 1L 080

800

@ 5 |aFRUTIL 120 600

Papetevia

SUB-TOTAL 39.00

DESCUENTO 20%: 780
TOTAL 31.20
FIRMA CLIENTE FIRMA VENDEDOR
.com Guano - Ecuador
P
R
.

Figura 19-3. Papeleria de la marca.
Fuente: Manual de marca

3.3.7.11. Aplicaciones de la marca

Garcia Moreno y Sucre - La Matriz - Guano 9

/ amv/ci»&n/ ga @ wyﬁ/&ﬁn

Figura 20-3. Aplicaciones de la marca.
Fuente: Manual de marca
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Redicss
+593979770213

i um/o],h(/, > A}72/¢t§‘

Annadetin 2 70@;72/: fin

vavw.panadetfaypastelerfaemily's.com
- Ecuador

Garcia Moreno y Sucre - La Matriz - Guano
HApticaciones

Pag. | 78

Figura 21-3. Aplicaciones de la marca.
Fuente: Manual de marca
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CONCLUSIONES

Se concluye que la revision bibliogréfica realizada sobre las generalidades del branding, permitid
construir un conocimiento para emitir criterios propios en la elaboracién del trabajo investigativo,

de igual forma la investigacidn tedrica sirvié como un respaldo en su realizacién.

Segun los datos encontrados a través del diagnéstico situacional realizado con las diferentes
herramientas de analisis estratégico, se pudo afirmar que la panaderia y pasteleria Emily’s tiene
puntos fuertes tales como: productos de buena calidad, amplia cartera de productos, proveedores
fijos y de calidad, innovacion de productos, y estan ubicados en un lugar estratégico, mientras
que sus principales puntos débiles son: ausencia de control de inventarios de productos, personal
no capacitado, presentacion del punto de venta poco llamativo, no realiza publicidad en medios
digitales, y la ausencia de gestion de marketing.

Asi también se concluye que las estrategias propuestas mejoraran el posicionamiento de la
panaderia y pasteleria Emily’s. Las mismas que estdn encaminadas a perfeccionar los siguientes
aspectos: presentacion del producto a través de un packaging llamativo, adecuacion del punto de
venta a través de una gestion de merchandising, fidelizar a los clientes actuales con la entrega de
material P.O.P, gestionar publicidad en las redes sociales, y desarrollar las habilidades de los

empleados con capacitaciones.

Finalmente se concluye que un manual de marca es un instructivo que permite establecer las

normas correctas del uso de la identidad corporativa en sus diferentes aplicaciones.
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RECOMENDACIONES

Se aconseja a los administradores de la empresa instruirse teéricamente lo que significa aplicar
una gestién de branding en una organizacion para validar la propuesta presentada en este trabajo
investigativo y de igual forma socializar el tema con sus empleados para el cumplimiento de los

objetivos empresariales.

De igual forma, se sugiere al dirigente de la empresa realizar un diagnostico situacional cada
cierto tiempo con la finalidad de conocer cémo se encuentra la empresa en un momento
determinado, para lo cual se debera analizar el entorno interno y externo en el que se desenvuelve

con el objetivo de conocer sus puntos fuertes y débiles que tiene la organizacion.

Se recomienda a la panaderia y pasteleria Emily’s aplicar las estrategias propuestas con el fin de
mejorar su posicionamiento en el cantén Guano, provincia de Chimborazo. Ademas, dar un
seguimiento a cada una de las estrategias para medir que tan efectivo este resultando en el

posicionamiento de la marca por parte de los clientes.

Finalmente, se sugiere a la empresa hacer uso del manual de marca para aplicar de forma correcta

la marca grafica en diferentes aplicaciones de la identidad corporativa.
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GLOSARIO

Branding: El branding es el resultado de un proceso o0 una serie de pasos a seguir, tales como:
(estudio, creacidn, desarrollo, construccién y el disefio de estrategias de marca (Pacheco et al.
2017: p 20).

Estrategia empresarial: Un conjunto de acciones encaminados a la consecucién de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion
entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer
los objetivos de los multiples grupos participantes en ella (Munuera y Rodriguez. 2007: pp 33-
34).

Identidad visual: Es el aspecto de una marca, constituido por elementos que incluyen, entre otros,
el logotipo, tipografias asociadas a la marca, papeleria corporativa, empaques, envases, manual

corporativo, aplicaciones (Pacheco et al. 2017: p 130).

Isotipo: A diferencia del logotipo, el isotipo sélo es la imagen; no incluye palabras ni frases, sino
dibujos exclusivamente (Navarro. 2007: p 102).

Isologotipo: Como su nombre indica, se trata de la combinacién del logotipo y del isotipo,
agrupando una imagen con una palabra o una frase con las que una organizacién se identifica.
Con relativa frecuencia, este término se sustituye o se confunde con el de logotipo o se simplifica

como isologo (iso = imagen o icono; logo = texto o tipografia) (Navarro. 2007: p 102).

Imagotipo: Es la unién de un logotipo mas un isotipo formando un conjunto final que se

denomina imagotipo (imagen o simbolo més tipografia (Garcia. 2015: p 33).

Logotipo: El logotipo se refiere a un grupo de letras que tienen un determinado disefio y
tipografia, sirviendo como identificacion de un producto, de una marca, de una compafiia, o de

una institucion (Navarro. 2007: p 102).

Marketing: Se puede definir al marketing como un conjunto de estrategias y tacticas para
satisfacer los requerimientos del comprador generando rentabilidad para la empresa y que perdure

a través del tiempo (American Marketing Asociacién (A.M.A), citado en Oleas. 2008: p 13).

Mercado: Desde el punto de vista del Marketing, pone de manifiesto los agentes y aspectos méas
interesantes; las necesidades y deseos que existen entre los distintos grupos de compradores, su

capacidad adquisitiva y su predisposicion a comprar (Talaya. 2008: p 88).

Marca: La marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre, 0 un

simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcion principal es identificar los



productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Mohd y
Gunalan. 2001: citados en Hoyos. 2016: p 15).

Matriz de perfil competitivo (MPC): Identifica a los principales competidores de una empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de una
empresa en estudio (Fred. 2003: p 112).

Matriz PEST: Consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del
control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro. El analisis PEST define
cuatro factores clave que pueden tener una influencia directa sobre la evolucién del negocio, estos

son: factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos (Martinez y Milla. 2012: p 34).

Matriz FODA: La técnica de la matriz FODA constituye un avance metodoldgico en la
planeacion, la cual envuelve procesos cualitativos y cuantitativos. Se define como el conjunto de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas surgidas de la evaluacion de un sistema
organizacional. El objetivo de la matriz FODA es el andlisis profundo de los factores que afectan
de manera positiva o0 negativa a la organizacién (Zabala. 2005: p 96).

Merchandising: Este término viene de “merchandise” (mercancia). Por lo tanto, se puede decir
gue es el conjunto de técnicas, directas o indirectas, que ayudan a dar salida al producto en el
punto de venta (Editorial Vértice. 2007: p 25).

Naming: Se refiere a la creacion del nombre de la marca, proviene del inglés y significa nombrar,
esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de marca, que logre que el producto se
diferencie del resto (Meldini. s/f: p 6).

Posicionamiento: El posicionamiento comienza con un producto, una mercancia, un servicio,
una empresa, una institucion, o incluso una persona. Pero el posicionamiento no es lo que se hace
con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es decir, se

posiciona el producto en la mente del mercado meta (Kotler y Keller. 2009: p 311).

Publico objetivo: Se refiere a el conjunto especifico de personas donde se enfocan los esfuerzos

comunicacionales para ofrecerle un producto o servicio (Pacheco et al. 2017: p 130).

Packaging: La palabra packaging es un término anglosajon cuyo significado agrupa las funciones
de contener, proteger, distribuir, y vender los productos. El concepto de packaging es mas un
concepto de marketing (importante para la venta de los productos) que un concepto materia

(importante para la proteccion y la seguridad de su logistica (Pérez y Gonzéalez. 2017: p 14).
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