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INTRODUCCION

En la actualidad vivimos en una sociedad en la que la imagen que proyecta una MiPymes
influye mucho en nuestras vidas, impactan profundamente la manera en que vemos el entorno
dentro del cual nos desenvolvemos y son determinantes al momento de actuar en la toma de
decision para una compra. Hoy en dia son muy importantes las estrategias que aplican
individualmente las organizaciones, se cita como ejemplo el manejo y correcto uso de identidad
corporativa, pues resulta indispensable para toda MiPymes realizar una inversion en la aplicacion

de estrategias de branding.

El presente trabajo investigativo se enfoca en demostrar la importancia de aplicar
estrategias de branding en cualquier micro, pequefia 0 mediana empresa con el objetivo de mejorar

su imagen, generar posicionamiento y de la misma manera mayor alcance.

Por ende dentro del estudio investigativo se analizan 2 casos; en particular el primero
constituido como una micro empresa “Cafeteria la Guarandeiiita” que a traves del analisis
situacional se determinan distintas falencias, pero a la vez también aciertos que hacen que la
microempresa se mantenga aun dentro del mercado y el segundo caso motivo de estudio es una
mediana empresa, “Centro de acopio de leche Guaranda” que de la misma manera a traves del
anaslis situacional se logra determinar falencias y aciertos que contemplan. Se analizan los dos

casos a fin de que sean tomados como ejemplo a las demas MiPymes presentes en la ciudad.
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En el capitulo I se estudia de manera general el problema de las MiPymes haciendo énfasis

en los 2 casos de estudio, se formula la justificacion y el planteamiento de los objetivos.

En el capitulo 11 se describe el Marco tedrico que contempla al marco conceptual, legal y
cientifico en el cual se desarrollan argumentos teoricos, conceptuales y legales que serviran de
apoyo Y sustento para la fundamentacion del estudio investigativo, se detalla de la misma manera

todo lo referente a la categorizacién de variables.

Dentro del capitulo 111 se plantea la metodologia de investigacion dentro del cual se analiza
la modalidad aplicada a la investigacion, tipo de investigacion, enfoque de la investigacion
operacionalizacion de las variables y a la vez se indica el tamafio de la muestra para la realizacion

del trabajo.

En el capitulo 1V, estan enfocados en la realizar entrevistas a quienes administran los 2

casos de estudio ademas de la aplicacion de encuestas a las MiPymes presentes en la ciudad.

Posterior a la realizacién de las encuestas y entrevistas, se realizaron los analisis
correspondientes que nos ayuden a decidir de mejor manera que hacer en el futuro para mejorar la

opinion de los usuarios y al mismo tiempo el negocio.

En el capitulo V se plantea la propuesta del estudio investigativo, siendo el pilar
fundamental del trabajo en el cual se realiza un analisis interno y externo de los casos de estudio
mediante un analisis FODA, se formulan las estrategias con sus respectivas acciones, sus

responsables y se detalla el presupuesto en adoptar las estrategias en la empresa.
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Finalmente se plantean las conclusiones y recomendaciones de la investigacion a través de
la recolecta de informacion, analisis de los casos de estudio, y los estudios investigativos

respectivos.

RESUMEN

Esta investigacion abordo el tema referente a la aplicacion de estrategias de branding a las
MiPymes de la ciudad, haciendo énfasis en 2 casos de estudio presentados para su posterior
aplicacién ya que se logra denotar que las MiPymes no generan posicionamiento y su alcance es
limitado debido a una serie de circunstancias tales como; el bajo nivel de desarrollo organizacional,
desconocimiento de la generacidn de imagen corporativa entre otros, que no les permite generar
utilidad beneficiosa para las mismas. Por ende, se plantea la generacion de estrategias de branding,
a fin de que mejoren su imagen, se vean beneficiados en posicionamiento y generen un mayor

alcance dentro del mercado.

El objetivo principal de la investigacion fue disefiar estrategias de branding para mejorar la
identidad corporativa de las MiPymes de la ciudad de Guaranda “caso Cafeteria la Guarandenita
y centro de acopio de leche Guaranda”. Se planteo una metodologia con enfoque Cuali cuantitativo
y de alcance descriptivo. El desarrollo de la perspectiva tedrica se basa en la revision de
documentacion académica, bibliografica, sustentos legales, conceptuales y tedricos referentes al
estudio del branding. De acuerdo al andlisis realizado, se concluye que es necesario posicionar mas
a las MiPymes ya que debido a la competencia, los nuevos avances tecnoldgicos, el uso correcto
de identidad corporativa y la capacitacion académica que ya existe dentro del mercado local hacen

del mismo un lugar competitivo y de mucho flujo econémico, por ende, es necesario y a la vez

XXiii



factible la aplicacion de estrategias de branding que permitan mejorar el posicionamiento de las

MiPymes presentes en la ciudad.

Palabras claves: Estrategias, Branding, marca, imagen, posicionamiento.

ABSTRACT

This research addresses the issue concerning the application of branding strategies to MSMES in
the city, with emphasis on 2 case studies presented for further application as it is possible to denote
that MSMEs do not generate positioning and its scope is limited due to a number of circumstances
such as; the low level of organizational development, ignorance of the generation of corporate
image among others, which does not allow them to generate beneficial utility for them. Therefore,
the generation of branding strategies is proposed, in order to improve their image, benefit in

positioning and generate a greater reach within the market.

The main objective of the research was to design branding strategies to improve the corporate
identity of MSMEs in the city of Guaranda "Cafeteria la Guarandefiita and Centro de acopio de
leche Guaranda”. A methodology with a quantitative qualitative approach and descriptive scope
was proposed. The development of the theoretical perspective is based on the review of academic
and bibliographic documentation, legal, conceptual and theoretical support related to the study of

branding.

According to the analysis carried out, it is concluded that it is necessary to position the MSMEs
more because due to the competition, the new technological advances, the correct use of corporate
identity and the academic training that already exists within the local market make it a competitive

place and of much economic flow, therefore, it is necessary and at the same time feasible the
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application of branding strategies that allow to improve the positioning of the MSMEs present in

the city.

Key words: Strategies, Branding, brand, image, positioning.
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CAPITULO I: FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1 Descripcién del Problema

A nivel nacional las micro, pequefias y medianas empresas conocidas como (MiPymes),
son las encargadas de generar una mayor produccion en cuanto a la tasa de crecimiento
empresarial, la generacion de nuevas plazas de trabajo, la innovacion constante y la dinamizacion

productiva del pais.

Segun datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) las
empresas que actualmente existen en el pais, estan organizadas por alrededor de 843.745, dentro
de las cuales las MiPymes estan involucradas aproximadamente con el 95% de participacion del

total de empresas legalmente inscritas.

En la provincia de Bolivar, actualmente el sector empresarial se encuentra en evolucion,

en continuo progreso y buscando aun mas la innovacion. (Jaya Escobar y otros, 2018)

Siendo su capital la ciudad de Guaranda la principal involucrada en el progreso de la
provincia, puesto que han evolucionado en cuanto a posicionamiento, alcance y fidelizacion de
clientes, sin embargo, las estrategias de branding que son casi nulas, no han permitido el 6ptimo
desarrollo de las MiPymes presentes en este sector, por tal razon el estudio se focalizara en esta

cabecera provincial. (Jaya Escobar y otros, 2018)

La base de datos proporcionada por parte de la cdmara de comercio de la ciudad, da a
conocer, que legalmente se encuentran constituidas 359 MiPymes dentro del casco urbano

perteneciente a las parroquias; Chaves, Guanujo y Veintimilla.
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Se establece un convenio conjuntamente con el departamento de Turismo de la ciudad de
Guaranda, ya que se presentd la oportunidad de trabajar colectivamente con un pequefio
emprendimiento aliado a la jurisdiccion y una empresa ya establecida y posicionada dentro del
canton. El departamento se encontraba en la basqueda de profesionales dentro del area que ayuden
a fortalecer el turismo local y por ende se den a conocer sus atributos, principalmente en términos
gastronomicos, ademas de ir en busca de mejorar el auge dentro del sector industrial y el
procesamiento de uno de los mayores productores de leche en el pais, puesto que en términos
gastrondmicos estos no cuentan con una buena imagen, sin asesoramiento y no estan posicionados
dentro de la ciudad, sin embargo en términos industriales estos han alcanzado posicionamiento,
pero no se han reflejado como entidades que manejen una identidad corporativa estable, mas bien
su posicionamiento ha sido alcanzado gracias al marketing boca a boca efectuado por sus propios
clientes, motivo por el cual el estudio investigativo busca conocer mas a fondo los problemas
presentados por las MiPymes, a través del estudio de campo, para posterior trabajar con los dos

casos de estudio.

Por lo cual, el siguiente proyecto analiza de una manera general a las MiPymes presentes
en la ciudad; del mismo modo, el trabajo investigativo involucra a la microempresa “Cafeteria la
Guarandefiita” y la empresa “Centro de acopio de leche Guaranda” motivo de estudio, para la
aplicaciéon de estrategias de branding, la cual se aplica una vez determinados los problemas
previstos en el estudio de campo, por lo que se pretende que este sirva como referencia a las demas

MiPymes presentes en la ciudad.

Los dos casos de estudio, conjuntamente con la mayoria de MiPymes, denotan distintas

falencias dentro de las cuales se pueden destacar la no aplicacion de un correcto uso de sus marcas,
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a mas de eso la ubicacion de sus productos no es la adecuada, no cuentan con una buena
presentacion, no aplican marketing digital esto debido a que no se promocionan a través de ningun

sitio web, fan page o ninguna red social.

Ademas, no hacen uso de ninguna estrategia de branding que permitan a estas

posicionamiento y reconocimiento a nivel local y nacional.

De una manera mas general las principales causas referentes a la nula generacion de
estrategias de branding, van desde el bajo nivel de desarrollo organizacional, la escasa y a la vez
casi nula capacitacion al personal administrativo de las MiPymes, las trabas presentadas para el
financiamiento y una innovacién tecnoldgica muy limitada y la comercializacion de sus productos
como “marcas blancas” ademas del desconocimiento en cuanto a la creacion y personalizacion de

una marca.

Referente a los casos; motivos de estudio, se denota que la microempresa, carece de
estrategias de branding que le permitan tener una imagen corporativa estable y aplicada a
estdndares propios de una marca, aun cuando ya manejan un nombre. La empresa tiene
posicionamiento local, sin embargo, no maneja ningun tipo de estrategia de branding, ain mucho
menos mantiene un nombre establecido, nulas estrategias de promocién, no tienen definido misién,

vision y aun mucho menos valores.

De ello radica la importancia del estudio a realizar, a través del planteamiento de estrategias
de marketing enfocadas al branding a fin de mejorar la imagen presentada por parte de la

microempresa “Cafeteria la Guarandefiita”, y la empresa “Centro de acopio de leche Guaranda”
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donde se visualizan falencias que a la vez no permiten la dinamizacién productiva de la ciudad de

Guaranda, lugar especifico para nuestro estudio investigativo.

Todo lo presentado nos dan a denotar las falencias y por ende las consecuencias que
acarrean estas causas ya que no permiten el optimo desarrollo no solo de los casos de estudio, sino
haciendo referencia a las MiPymes, puesto que no se invierte en la generacion de estrategias de
Branding y, por ende, no se alcanzan los objetivos planteados por la organizacion, lo cual da a
entender que las estrategias de Branding dentro del marco de estudio del Marketing ayudan a

aumentar posicionamiento y reconocimiento de marca.

1.2 Formulacion del Problema

¢Como incide el branding en la imagen de las MiPymes en la ciudad de Guaranda “caso,

cafeteria la Guarandeiiita y centro de acopio de leche Guaranda”?
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1.3 Justificacion

El proyecto de investigacion se enfoca en determinar la incidencia de las estrategias de
Branding, en el posicionamiento de marca y la generacion de procesos que conlleven a la 6ptima
calidad de la imagen corporativa. Enfoques que estan orientados a la mejora continua de la

organizacion empresarial. (MiPymes)

En la actualidad en la ciudad de Guaranda las MiPymes se han aduefiado del mercado
empresarial, puesto que gran cantidad de estas, estan dedicadas a distintas actividades comerciales
que van desde la elaboracion, distribucion, comercializacion de productos hasta inclusive la
prestacion de servicios. Por lo cual se genera mucha competitividad, en la que unas reciben mas
utilidad que otras debido a la implementacion de estrategias beneficiosas que aplican, ya sea esta

directa o indirecta.

La investigacion que se lleva a cabo es conveniente pues busca ayudar en el perfecto
progreso organizacional de las MiPymes de la ciudad de Guaranda y por ende la generacion de
una mejor competitividad dentro del mercado, puesto que se determinara el estado en el que se
encuentran las MiPymes del sector, logrando contribuir en la mejora del posicionamiento, su
imagen corporativa y a la vez beneficiara el desarrollo empresarial siendo estos factores a la vez

un motivante principal para la dinamizacion de empleo.

La existencia de distintas falencias, llevan a un completo analisis de caracteristicas y
estructuras organizacionales de las MiPymes en la ciudad de Guaranda, ya que se busca indagar
en las actividades comerciales, cuales son las variables que impiden el perfecto progreso de las

organizaciones, ademas de conocer los éxitos y fracasos que ayudardn a entender el
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funcionamiento e inclusive el desarrollo competitivo que han logrado tener los nuevos

emprendimientos dentro del mercado.

Para ello, es necesario implementar un estudio exploratorio, conjuntamente con la
realizacion de encuesta y la entrevista a los empresarios de los casos a aplicar esto con el fin de
dimensionar el mercado dentro del cual la investigacion se va a desarrollar, principalmente porque

la informacion actualmente disponible es escasa.

Dadas estas circunstancias y con falencias en el sector gastronémico e industrial, a través
del convenio establecido con el departamento de turismo de la ciudad de Guaranda, se busca dar
notoriedad a los emprendimientos locales, haciendo énfasis en lo tradicional, por ende, a traveés del
acuerdo establecido se busca mejorar la imagen del emprendimiento, Cafeteria la Guarandefiita y

el centro de acopio de leche Guaranda.

En los casos de estudio, se busca alcanzar notoriedad, generar utilidad y sobre todo

posicionamiento dentro del mercado local.

Por ende, el proponer estrategias de branding a la empresa y microempresa, ayudara a
lograr sus objetivos planteados, involucrando a un desenvolvimiento empresarial a todos los
clientes internos, ayudando al emprendimiento a crear una imagen que despierte interés en los

consumidores y facilite asi el posicionamiento de la misma.

Los principales beneficiarios de este proyecto son involucrados de manera directa e
indirecta, el principal beneficiario el local comercial donde la investigacion se va a desarrollar,
puesto que la implementacion de las estrategias va en pro de la generacion de utilidad, ademas

dentro de este marco el departamento de turismo esta en cumplimiento de sus objetivos por ende
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la aplicacion del trabajo investigativo ayudara a cumplir los mismos. La implementacion hara que
clientes y consumidores acudan a estas MiPymes por lo que la dinamizacion del medio local

ayudara al fortalecimiento econémico de la ciudad.

Por lo cual surge la rotunda necesidad de implementar distintas estrategias de marketing
que esten enfocadas al branding, a fin de establecer y diferenciar la identidad corporativa, que

aplican las MiPymes, esto con el propdsito de darle un valor a la misma.
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1.4 Objetivos

1.4.1 General

— Disenar estrategias de branding para mejorar la identidad corporativa de las
MiPymes de la ciudad de Guaranda “caso Cafeteria la Guarandeiiita y centro de acopio de leche

Guaranda”

1.4.2 Especificos

- Fundamentar tedricamente las estrategias de branding e imagen corporativa de las
MiPymes.

- Analizar la situacién actual de la imagen corporativa de las MiPymes en la ciudad
de Guaranda.

- Proponer estrategias de branding para las MiPymes de la ciudad de Guaranda. “caso

Cafeteria la Guarandeiita y centro de acopio de leche Guaranda”
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1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipotesis alternativa

Las estrategias de branding inciden en la imagen corporativa de las MiPymes de la ciudad

de Guaranda. “caso Cafeteria la Guarandeiiita y centro de acopio de leche Guaranda”

1.5.2 Hipdtesis Nula

Las estrategias de branding no inciden en la imagen corporativa de las MiPymes de la

ciudad de Guaranda. “caso Cafeteria la Guarandeiiita y centro de acopio de leche Guaranda”

1.6 Variables

1.6.1 Variables Independientes:

- Estrategias de Branding

1.6.2 Variables Dependientes:

- Imagen corporativa.
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1.7 Operacionalizacion de Variables

VARIABLE | Concepto Dimensiones Indicadores | Items o preguntas Técnica /
INDEPENDI instrumen
ENTE to
Identidad Valoracién ¢ Como considera
“El Branding  [Corporativa demarca usteda la marca que
esel proceso preside?
de creacién y ¢Considera usted
Estrategias difusion de Influencia Reconocimien| quesu
de una marca por demarca to emprendimiento es Encuesta/Entre
Branding. mediode una reconocido en el viga/Observaci
serie de medio? on directa
elementos y . . o
acciones de Posicionamient | Alcance ¢Es optimo el
Comunicacién ode mercado. alcancegenerado
yMarketing porsu -
estratégicamen emprendimiento?
tepensadas. ”’ Posicionamient | Engagement | ¢La interaccion
odigital guegenera a
través de
distintos medios,
esadecuada?
VARIABLES Técnica /
DEPENDIEN | Concepto Dimensiones Indicadores | Items o preguntas instrumen
TE to
La imagen Estructura ¢La estructura de
corporativa es corporativ Cobertura. su organizacion le
el selloatravés | a ha permitido
Imagen del cual una mantener una
Corporativa. empresaquiere cobertura estable? Encuesta/Entre
ser identificada vista/Observac
y distinguida Estrategia ¢Las estrategias ion directa.

entre el resto
de compafiias
del sector.

corporativa

Valorizacion.

aplicadas por su
empresa, le han
dadovalor a su
marca?

Comunicacio
ncorporativa.

Reputacion.

¢Como considera a
lacomunicacion

efectuada por parte
desu organizacion?
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

La ciudad de Guaranda geograficamente esta ubicada en el centro de la region interandina
ecuatoriana, la zona de estudio esta enfocada en la localidad urbana donde se sitGan la mayoria de
MiPymes, la misma que estd comprendida por tres parroquias principales; Guanujo, Chavez y

Vintimilla.

Lugares en los que se intensifica la comercializacidon de productos y servicios de manera
constante y evolutiva, por lo que se busca sobresalir ante la competencia, por ello esta
investigacion busca entender su desarrollo empresarial, su estructura organizacional, las falencias
que impiden su posicionamiento y su imagen presentada al pablico en general, siendo necesario la
utilizaciéon de las siguientes tesis que servirdn como ayuda para lograr fundamentar la

investigacion:

Segun (Aragundi & Coello, 2015) en la realizacién de su investigacion acerca de “Las
Caracteristicas de las pequefias y medianas empresas del sector industrial localizadas en la zona 5

en el canton Guaranda del afio 2015 llego a las siguientes conclusiones;

Con respecto a la generacion de riqueza por grupo productivo en las pymes del Canton
Guaranda, se destacan el sector lacteo, elaboracién de derivados de frutas, elaboracién de cacao-

chocolate y confiteria, textil y entre otros.

En la actualidad los niveles de ventas que han procreado las pymes del cantén Guaranda

no han sido muy favorables durante estos ultimos periodos debidos que no han incrementado su
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rentabilidad durante su tiempo de operacion. Hay varios factores que han incidido esta operacion
financiera como la que podemos nombrar, la competencia con un mejor capital ademas de una
mejor infraestructura, los costos operativos que tiene las pymes de Guaranda, Falta de compromiso

del Talento Humano y servicios que se ofrecen a los consumidores.

La mayoria de los empleados de las pymes del Canton Guaranda tienen una educacion
media por lo que muestran un lento crecimiento ya que no existen muchos empleados con

conocimientos y habilidades que ayuden a su crecimiento.

Su nivel competitivo es medio lo cual nos indica que sus niveles de ventas no son altas por

€s0 no son muy competitivas en el mercado ya que su estructura organizacional es débil.

Necesitan innovacion tecnoldgica para expandirse en mercados internacionales y asi
aumentar su calidad en los productos para asi tener un mayor posicionamiento y ofrecerles un

producto de calidad y satisfacer las necesidades del mercado. (Aragundi & Coello, 2015)

Las caracteristicas presentadas, ayudaran a la investigacion a determinar, conocer y generar
un soporte de como esta son, sus caracteristicas, el éxito o inclusive el fracaso que estas han logrado
tener, a fin de recolectar informacion acerca de la evolucion, contraste y delimitacion del mercado

en el que se desenvuelven.

(Bosquez & Valarezo, 2018) realizo la investigacion “Plan de negocios para la creacion de
una empresa de asesoria administrativa y financiera para las MiPymes del canton Guaranda prov.
Bolivar. De la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en donde llego a las siguientes

conclusiones/recomendaciones.
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- En base a los antecedentes presentados, se pudo observar que un gran porcentaje de
negocios en la ciudad de Guaranda cierran por razones de no presentar sus estados financieros a
tiempo a la Superintendencia de Compaiiias, y también porque no saben aprovechar las
oportunidades comerciales que se les presenta en su mercado, debido a su actual limitada
capacidad administrativa y organizativa.

- La investigacion de mercado arrojo que mas del 72% de los negocios al iniciar no
contaron con una correcta asesoria administrativa y financiera, que mas del 63% de los
establecimientos les hace falta contar con asesoria en el campo administrativo y financiero, y que
un 80% de los mismos estan dispuestos a pagar con tal de contar con este tipo de asesoramiento
profesional.

- La empresa que se crea debe atender tanto al casco urbano del canton Guaranda
como a la parroquia rural de Salinas de Guaranda, dado que ahi se concentran mas del 90% de los
negocios de la ciudad capital de la Provincia de Bolivar, por lo que es indispensable la adquisicion
de una camioneta para el traslado diario del personal profesional.

- Los resultados financieros obtenidos demuestran que el proyecto es viable desde el
punto de vista financiero, con un VAN superior a cero, una TIRM superior a la TMAR del 14%,
y con una recuperacion de la inversion de 11 meses. (Bosquez & Valarezo, 2018)

La importancia de los registros, el tener una marca, una identidad de la empresa u
organizacion nos ayudan a establecer la importancia no solo de generar ventas, sino también de
llevar los negocios de manera formal a como lo estipula la ley, lo cual beneficia al emprendedor

con el posicionamiento del mismo.
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Ademas de la capacitacion que existe a los comerciantes que es casi nula, este estudio
permitira a la investigacion generar contrastes y establecer vinculos sociales a fin de solucionar

esta problematica presente en las MiPymes de la ciudad.

(Jaya y otros, 2018) realizaron la investigacion acerca del “Estudio de factores que
promueven el éxito en MiPymes del canton Guaranda, provincia de Bolivar, en donde llegaron a

las siguientes conclusiones;

Realizada la investigacion se pudo identificar los principales factores que influyen y
promueven el éxito de las MiPymes del canton Guaranda y las ayuden a su supervivencia en el
mercado, por el criterio de los encuestados que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con estos
en promedio del 74%, entre las cuales se encuentran: 1) conocimiento del mercado. 2) Capacidad
de financiamiento. 3) Conocimiento de estrategias de publicidad y propaganda.4) Producto o
servicio adecuado.5) Conocimiento de estrategias de comercializacion.6) Capacidad para afrontar
la competencia.7) Conocimiento de los fundamentos de la gestion de un negocio.8) Conocimiento
sobre Planificacion.9) Capacidad de adaptacion al entorno econémico, politico y social.10)
Personal altamente capacitado.11) Impuestos Municipales y Tributarios bajos.12) Conocimiento
de leyes conexas relacionadas con los emprendimientos. Al realizar la compilacién de ideas
realizadas a los entrevistados de los negocios se puedo concluir que todo emprendedor debe reunir
las capacidades iddneas, habilidades de negociacién, comunicacion y liderazgo para gestionar una
empresay ser perseverante en su decision, asi como asumir riesgos por lo que las MiPymes creadas
en la ciudad de Guaranda se han puesto en marcha bajo conocimiento tradicionales mas no por un
estudio de mercado, de lo que se pudo verificar en este sector el género femenino son mas

emprendedoras y, en su mayor parte los negocios son administradas y gerenciadas por mujeres;
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pero lamentablemente la falta de financiamiento merma el crecimiento empresarial, por lo que
sugieren que el gobierno deberia tomar acciones para fomentar politicas de financiamiento que

coadyuven a su supervivencia de las MiPymes en el mercado. (Jaya y otros, 2018)

Las capacidades idoneas del empresario al momento de formar una organizacion o al de
tenerla establecida ayudan a la investigacion a conocer que cualidades, caracteristicas y enfoques
que tiene y deberia tener un empresario, para que obtenga éxito en la ejecucion o en el
mantenimiento de una MiPymes en la ciudad de Guaranda, estudio que beneficia a la investigacion

pues dentro de la misma se busca generar informacion en cuanto a factores de éxitos y fracasos.

2.2 Marco Cientifico

2.2.1 Branding

La accion de colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logo simbolo Ilamativo
y exponer de manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion.

(Hoyos Ballesteros, 2016)

2.2.2 Importancia del branding

La globalizaciéon ha aumentado la competencia, y hoy, demostrar un diferencial de marca

se vuelve necesario, asi como tener un objetivo que va mas alla de un posicionamiento.

Tener personalidad y un proposito, identificarse con las personas, con sus historias, con
Sus causas y promover experiencias positivas son las claves para la recomendacion de marca, lo
que hoy es una de las mas poderosas herramientas para la adquisicion de nuevos clientes. (Schiler,

2021)
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2.2.3 Tipos de Branding

- 2.2.3.1 Personal branding o branding personal.

Consiste en trabajar la marca persona o personal. Por tanto, se aplica a nivel individual y

ha cogido mucha fuerza en el entorno digital. (Hurtado, 2020)

- 2.2.3.2 Branding corporativo.

Es el branding enfocado a marcas. Por tanto, a empresas de todo tipo.

Es la concepcidn tradicional cuando hablamos de trabajar la marca o imagen de marca de

empresas y corporaciones. (Hurtado, 2020)

- 2.2.3.3 Employer branding

Es un nuevo concepto que se refiere a como trabajar la marca del empleado. No podemos

olvidar que los empleados deben ser los primeros abanderados de la marca. (Hurtado, 2020)

2.2.4 Estrategia de Branding

Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de una marca solida
con el fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el establecimiento de valores y
diferenciadores con respecto de la competencia, y asi logra ser relevante para su audiencia. (Sordo

A. 1., 2021)
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2.2.5 Plan de Branding

El plan de marketing es un documento en formato texto o presentacion donde se recogen
todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir,

las estrategias a implementar y la planificacion para llevarlo a cabo. (Mifarro, 2022)

2.2.6 Marca

La marca, mas que una expresion poli visual, es una expresion poli sensorial, porque su
concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos y formas tridimensionales, tal

como se vera mas adelante. (Hoyos Ballesteros, 2016)

2.2.7 ldentidad de marca

La Identidad de Marca es un conjunto de asociaciones que un consultor proyecta crear y
mantener. Estas asociaciones simbolizan lo que la marca significa e implican una promesa hacia

el consumidor por parte de los miembros de la empresa u organizacion. (Sterman, 2012)

2.3 Conceptual

2.3.1 Branding

Branding (o gestion de marca) son acciones alineadas al posicionamiento, propésito y
valores de una marca. Su objetivo es despertar sensaciones y crear conexiones conscientes e
inconscientes, que seran cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decision de

compra. (Chardison, 2017)
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2.3.2 Comercio

El comercio es una actividad socioecondémica que consiste en el intercambio mas 0 menos
libre de bienes o servicios entre un productor u ofertante y un consumidor o demandante. Se basa

en las consideraciones comunes de un mercado de compray venta. (Zhanin, 2016)

2.3.3 Estrategia

Segun (DELSOL, 2017) define la estrategia como el procedimiento a través del cual se

toman las decisiones en un escenario determinado con el objetivo de conseguir una o varias metas.

2.3.4 Competitividad

La competitividad es aquella capacidad que posee un individuo o empresa para
posicionarse por delante de sus competidores, consiguiendo una mejor posicion frente a ellos. Se
basa en generar ventajas competitivas frente a las demas entidades, es decir, disponer de uno o

varios factores que le permitan destacarse y colocarse por encima del resto.(Cann, 2016)

2.3.5 Economia

La economia es una ciencia que estudia la produccion, distribucion, comercializacion y
consumo de bienes y servicios por parte de los agentes que participan en un sistema econémico.

(Zambrano, 2016)
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2.3.6 Mercado

El mercado es un conjunto de transacciones de procesos o intercambio de bienes o servicios
entre individuos, que llegan a acuerdo entre el producto o servicio y el precio que se cobra por

éste. (Orellana, 2015)

2.3.7 Mediana empresa

Una mediana empresa es una unidad productiva de tamafio moderado, es decir, se
caracteriza por ser de mayor tamafio que una pequefia empresa y hace parte de las Pymes. Se le
considera mediana empresa, cuando el nimero de empleados estén entre 50 y 100. (Rodriguez L.

, 2019)

2.3.8 Microempresa

Cuando hablamos de la microempresa estamos hablando de una forma de produccion en
menor escala y con caracteristicas personales o familiares en el area de comercio, produccién, o

servicios que tiene como de 1 a 15 empleados méaximo. (Flores, 2018)

2.3.9 Publicidad

Segun (Sordo A. , 2021) define a la publicidad como un conjunto de estrategias de
comunicacion disefiadas para compartir una solucién comercial a un publico de posibles
consumidores. A través de recursos visuales, sonoros o textuales, la publicidad busca atraer y

captar la atencién de las audiencias y convencerlas de adquirir un producto o servicio.
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2.3.10 Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un servicio, una
compafiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere al producto, sino
a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto
en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea.

(Barrén, 2016)

2.3.11 Promocion

La promocidn es una herramienta tactica-controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia
(4 p's) que combinada con las otras tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una
determinada respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones o personas que la

utilizan. (Thompson, 2015)

2.3.12 Pequeia empresa

Una pequefia empresa es una organizacion con dimensiones limitadas, caracterizada por
poseer un numero bajo de trabajadores y unos ingresos anuales modicos. Se encuentra por debajo

de las medianas empresas, pero por encima de las microempresas. (Chavez, 2014)

2.3.13 Pymes

Son las pequefias y medianas empresas que ejercen una actividad econémica en forma
regular, independientemente de su forma juridica, pudiendo ser de produccién, comercio y

servicios.
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2.3.14 Producto

Bien manufacturero que posee caracteristicas fisicas y subjetivas, mismas que son
manipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el cliente, quien lo adquiere para

satisfacer una necesidad.

2.4 Legal

MiPymes

Consolidandose en su estructura las MiPymes pueden organizarse de dos diferentes
maneras ya sea como persona juridica 0 como una persona natural. En tal caso si nos referimos a
la primera esta tendra que basarse a las disposiciones efectuadas a través de las leyes establecidas

para la misma.

2.4.1 Codigo organico de la produccidn, comercio einversiones

El 29 de diciembre del afio 2010 la Asamblea Nacional aprueba el codigo organico de la
Produccion, Comercio e Inversiones a traves de su registro oficial N° 351, este es efectuado, “con
el objeto de regular el proceso productivo en las etapas de produccion, distribucién, intercambio,
comercio, consumo, manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacion
del Buen Vivir” (Asamblea Nacional, 2010) Ademas, este busca aumentar y fortalecer las
regulaciones que promuevan e inculguen la produccion de productos o servicios de mayor valor
agregado, por lo que busca implementar leyes que incrementen la productividad de las MiPymes,

promover los procesos fabricacién, distribucion y venta, con la finalidad de aumentar plazas de
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trabajo los cuales tienen que ser de calidad y basados en el desarrollo sostenible y equilibrado en

cuanto al cuidado de la naturaleza.

Es por ello que entre sus principales articulos referentes a las MiPymes se tienen los

siguientes:

242 LIBRO IIl DEL DESARROLLO EMPRESARIAL DE LAS MICRO,
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS Y DE LAS DEMOCRATIZACION DE LA

PRODUCCION.

TITULO | DEL FOMENTO A LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

CAPITULO | DEL FOMENTO Y DESARROLLO DE LAS MICRO, PEQUENAS

Y MEDIANAS EMPRESAS (MIPYMES)

Acrticulo 53, contempla el concepto y clasificacion de las micro, pequefias y medianas

empresas como unidad productiva.

Acrticulo 54, se designa al Consejo Sectorial de Produccion, siendo una de sus competencias
la de coordinar las politicas de fomento y desarrollo sostenible de las empresas, crea y supervisa

desarrollo de infraestructura especializada en esta materia, coordina programas de capacitacion.

Un mandato que beneficia al sector de las MiPymes es el articulo 55, que se refiere a
Compras Publicas, Las instituciones publicas esta obligadas a aplicar el principio de inclusion en
sus adquisiciones. Para fomentar a las MiPymes el Instituto Nacional de Compras Publicas

incentivard y realizara un monitoreo a fin que toda empresa cumpla con lo siguiente:
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Establecer criterios de inclusion para MiPymes en los procedimientos establecidos por el

Sistema Nacional de Contrataciéon Publica.

Dar las facilidades a las MiPymes para que reciban toda la informacion sobre los procesos,

de manera oportuna.

Tratar de simplificar los tramites para intervenir como proveedores del Estado

Dentro del Plan Anual de Contrataciones, definir los bienes, serviciosy obras que puedan

ser suministrados y ejecutados por las MiPymes.

Capitulo Il DEL FINANCIAMIENTO Y DEL CAPITAL

Articulo 62, acceso a la Banca Publica: establecera los lineamientos e incentivos para
apoyar el acceso al financiamiento privado, en particular de los actores de la economia popular y
solidaria, de micro, pequefias y medianas empresas, lo cual permite a las entidades publica a

establecer diversos programas de acceso a financiamiento para la produccién de las MiPymes.

Acrticulo 66, Normativa para MiPymes, la autoridad reguladora del mercado de valores
desarrollara una normativa especial para el acceso individual y asociativo de las MiPymes, al
financiamiento a través del mercado devalores. Los inversionistas estableceran una normativa
especial que permitala compra de los titulos de valor generados por las MiPymes. De esta manera,
tendran acceso a financiamiento por medio del mercado de valores poniendo sus proyectos para

captar capital por medio de acciones.
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Los articulos anteriormente mencionados, lo que buscan a través del Cddigo de la
Produccion, es brindar un total apoyo al fortalecimiento de las MiPymes a través de las leyes que

le permiten mayor acceso a nuevos Yy fiables recursos productivos.

El correcto desarrollo de las MiPymes en la economia ecuatoriana y local, hacen que la
produccidn sea eficiente en cuento al desarrollo de la produccion, motivo por el cual se la considera

una de las fuentes principales de la generacion de empleo.

2.4.3 Resolucion 1260 de la comunidad andina

La emision de la resolucion 1260, fue emitida el 21 de agosto del afio 2009, nos da a
conocer acerca de los estatutos, los principios y acuerdos a cumplirse en el marco de lay de los
paises que forman parte de la Comunidad Andina, el cual tiene la finalidad de comunicar y
transmitir la informacion entre si de todas las MiPymes que integran a los paises que son

miembros.

En el articulo 3, se da la pauta para determinar el tamafio de las organizaciones acorde a

dos variables, basada en el nUmero de personal empleado y las ventas anuales.

2.4.4 Ley de régimen tributario interno

La importancia de la Ley de régimen tributario interno, radica en la racionalizacion y
limitacion del constante aumento de la proliferacion de incentivos y exenciones que causan gran
cantidad de distorsiones en la evolucion que mantienen las tarifas, ademéas de que se evidencia
distintos tipos de tratos discriminatorios, por ello se opta por proponer la ejecucion de un impuesto

anico progresivo, el cual una vez se conozco el real salario y la capacidad disponible de pago de
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los contribuyentes, de la garantia de que quienes reciben menores ingresos tengan una menor

contribucion de quienes al contrario tienen mayores ingresos.

Dentro del cual se fundamenta en los siguientes articulos:

El articulo 10, esta contemplado en la obtencion del impuesto a la renta, a través de distintos
calculos, establecidos en un tiemplo limite de 5 afios, sin embargo, existen ciertas consideraciones
para las MiPymes ya que obtendran la deduccion del 100% agregado de los gastos incurridos al

manejar y disponer las siguientes disposiciones.

Capacitacion técnica dirigida a investigacion, desarrollo e innovacidntecnoldgica, que

mejore la productividad.

Gastos en la mejora de la productividad a traves de asistencia técnica endesarrollo de

productos mediante estudios y andlisis de competitividad.
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2.5 Marco Georeferencial

El campo de estudio, esta enfocado en la ciudad de Guaranda, es decir su zona urbana

comprendida por 3 sectores importantes. Guanujo, Chavez y Veintimilla.

A continuacion, se denota geograficamente el sector de estudio:

Atandahus

J-Univel
Estatal de B

Fuente: https://goo.gl/maps/VTF2G5kcnUBXCEpy9

51


https://goo.gl/maps/VTF2G5kcnUBXCEpy9

CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

El estudio investigativo, se enfoca en 3 tipos de investigacion clave, los cuales permiten el

correcto desarrollo del estudio.

Estudios que garantizan el proceso investigativo, pues se busca aplicar investigaciones
referenciales a fin de recolectar informacidn a mas de vincular esta con la practica investigativa

para por ultimo aplicarla al campo de estudio.

Por tal motivo se presentan a continuacion;

3.1.1 Investigacién Bibliografica:

La investigacion bibliogréfica, facilita la informacion, la obtencién de criterios,
pensamientos e inclusive la dinamizacién del manejo de hipotesis, variables y contenido a utilizar.

(Gomez Luna y otros, 2014)

Dentro del estudio, proporcionara fuentes fiables de investigacion las cuales serviran de
antecedentes para la fomentacién del trabajo investigativo, ademas ayudara en la correcta

recoleccion de informacion.
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3.1.2 Investigacion Aplicada:

Sirve como un proceso de interseccién entre la teoria y la practica, pues busca combinar
la aplicacion del conocimiento y el andlisis de la informacion a fin de dar solucion al problema
presentado ya que, al fundamentar su solucién, beneficiara a las MiPymes. (Gomez Luna y otros,

2014)

Dentro del estudio sera aplicado en el desarrollo de la propuesta puesto que se buscara

dar solucidn a la problematica existente por la falta de generacion de estrategias de branding.

3.1.3 Investigacién de campo:

Es la interaccion de forma real y mas detallada en cuanto a la obtencion de informacion,
pues esta es efectuada dentro del entorno en el cual se pretende realizar la investigacion. (Gomez

Lunay otros, 2014)

La investigacion de campo es aplicada en el estudio al interpretar y dar soluciones a las
situaciones encontradas ya que se busca acudir al lugar donde se encuentran ubicadas las MiPymes

y dar solucion a sus problemas.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Enfoque Cualitativo

Sus datos son categdricos, mutuamente excluyentes. No permiten operaciones aritméticas.

Denotan cualidad (atributos y conteos) clasificados en un numero fijo de categorias o clases. Se
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aplica estadistica no paramétrica. Impera en la dicotomia observacional y en ciencias sociales.

(Cienfuegos & Cienfuegos, 2016)

Los datos se analizan a través de los estudios de campo y experimentales afiadido a la
investigacion bibliogréafica con relacién en cuanto a la vinculacién con las variables. Los cuales a
su vez nos ayudaran a determinar el funcionamiento, las cualidades y como destacan las MiPymes

dentro del mercado.

3.2.2 Enfoque Cuantitativo

Conforman la dicotomia experimental con un solo proyecto. EI experimento. Se permiten

operaciones aritméticas.

Cuando supuestos funcionan satisfactoriamente se aplica preferentemente la estadistica
paramétrica. Pueden presentarse datos cualitativos, como variables independientes. (Cienfuegos &

Cienfuegos, 2016)

Se efectua a traves de datos que se han obtenido a través del instituto INEC conjuntamente
con la Camara de comercio de la ciudad de Guaranda, donde se proporcionara los valores
suficientes para la sustentacion del trabajo investigativo, datos que permitiran obtener valores

numéricos precisos que fortalezcan la aplicacion de nuestro estudio investigativo.

54



3.3 Métodos de Investigacion

3.3.1 Método Inductivo — Deductivo:

El método inductivo-deductivo estd conformado por dos procedimientos inversos:
induccién y deduccion. La induccion es una forma de razonamiento en la que se pasa del
conocimiento de casos particulares a un conocimiento mas general, que refleja lo que hay de

comun en los fendmenos individuales. (Rodriguez & Pérez , 2017)

Este método permite realizar distintos procesos que nos lleven a formar un razonamiento
I6gico sustentado en base al analisis de la informacion, la observacién y el estudio de campo
proporcionado por la investigacion a fin de sustentar las caracteristicas y relaciones funcionales de
las MiPymes partiendo desde lo particular en su estructura organizacional a la estructura general

y viceversa.

3.3.2 Método Hipotético-Deductivo:

En este método, las hipédtesis son puntos de partida para nuevas deducciones. Se parte de
una hipotesis inferida de principios o leyes o sugerida por los datos empiricos, y aplicando las
reglas de la deduccidn, se arriba a predicciones que se someten a verificacion empirica, y si hay
correspondencia con los hechos, se comprueba la veracidad o no de la hipdtesis de partida.

(Rodriguez & Pérez , 2017)

Este método es usado al plantear las hipbtesis generales y particulares, a fin de que se
ejecuten relaciones entre estas de causa-efecto con el proposito de beneficiar los problemas que

existen en las MiPymes.
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3.3.3 Método analitico-sintético:

El método tiene la finalidad de ayudar a comprender como es el proceso y el
funcionamiento de las MiPymes a través de la sintesis de la informacion realizando una minuciosa

recolecta de datos a fin de interpretarlos. (Rodriguez & Pérez , 2017)

De la misma manera el método sintético efectla la investigacion de cada una de las partes

que conforman el analisis respectivo.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

3.4.1 Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar
datos; se define como una conversacion gque se propone un fin determinado distinto al simple hecho
de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un didlogo coloquial. (Diaz Bravo

y otros, 2013)

La entrevista sera aplicada al propietario del caso dentro del cual se aplicaran las estrategias
de branding, “Cafeteria la Guarandefiita” esto a fin de conocer como estd actualmente dentro del

mercado, los problemas que posee y sobre todo como lleva el manejo de la organizacion.

3.4.2 Encuesta

Es un método de recoleccion de datos a partir de un muestreo de personas, a menudo con
el objetivo de generalizar los resultados para un segmento de poblacién méas grande. Constituyen

una fuente de informacién e insights fundamentales para comercios, medios de comunicacion,
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organismos gubernamentales, educadores y cualquiera que forme parte de la economia de la

informacion. (Garcia y otros, 2006)

La encuesta se aplicara a las MiPymes que ofrezcan productos o servicios dentro de la
ciudad de Guaranda, los cuales estan distribuidas en tres parroquias principales; Chavez, Guanujo

y Veintimilla.

La encuesta ayudara a determinar falencias, casos de éxito y sobre todo el enfoque que

tienen que llevar las estrategias a aplicar dentro del caso de estudio.

3.4.3 Observacion directa

La observacion directa es un método de recoleccion de datos sobre un individuo, fenébmeno
0 situacion particular. Se caracteriza porque el investigador se encuentra en el lugar en el que se
desarrolla el hecho sin intervenir ni alterar el ambiente, ya que de lo contrario los datos obtenidos

no serian validos. (Cajal, 2020)

La observacion nos ayudara a determinar las dificultades que posee la organizacion, sus
caracteristicas esenciales que hacen Gnica a la misma, su marca manejada actualmente, y la imagen

gue presenta a sus consumidores.
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3.5 Universo, Poblacion y Muestra
3.5.1 Poblacion

La investigacion se realizard a las MiPymes presentes en la ciudad de Guaranda,

comprendida entre tres parroquias; Chavez, Guanujo y Veintimilla.
3.5.2 Encuesta

Por datos obtenidos por la Camara de Comercio de la ciudad, se denota que dentro de ella

las MiPymes activas son de 359.
3.5.3 Formula para calcular la muestra
Para determinar la poblacion de estudio se utilizé la siguiente formula de la poblacion
finita:

ZZ*N*p*q
n_eZ(N—1)+ZZ *p*q

Donde;

— N = Total de Poblacion

- n = tamafio de la muestra

— Z = coeficiente de correlacion 1.96
- p = probabilidad a favor

- g = probabilidad en contra
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- e = error muestral 5%
Aplicacion:

B 1.96% * 359 * 0.5 * 0.5
©0.052(359 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

n

3.84 *359x*0.5%*0.5
n=
0.025 (358) +3.842 % 0.5* 0.5

n = 3.84 %359%0.5%0.5
"~ 0.025 (358)+3.84 x0.5%0.5

= 186

n= 186 encuestas a realizar en la investigacion

3.6 Procesamiento de la Informacién

Para el procesamiento de informacién de datos se utilizara el paquete informatico

Microsoft Office, haciendo uso de 2 de sus programas principales Excel y Word los mismos que

permitiran analizar los datos de forma cualitativa y cuantitativa.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Analisis, Interpretacion y discusion de resultados

Encuesta realizada a las MiPymes de la ciudad de Guaranda
Pregunta 1.

Tabla 1. Identificador visual o logo

1. ¢ Tienen un identificador visual o logo que los represente?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 174 94%
No 12 6%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes de la ciudad de Guaranda, 2022
Elaborado por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Graficol: Identificador visual o logo

IDENTIFICADOR VISUAL O LOGO

HSi mNo

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Anélisis e interpretacion de datos

La mayoria de emprendimientos tienen un identificador visual o un logo que haga alusion
a lo que representan como marca, ya sea el uso de un nombre, o un simbolo que relacionan a la

marca como imponente y a la vez preferida.

A muy baja escala se encuentran los emprendimientos que no usan un logo o identificador
visual, sin embargo, esta no deja de ser un aporte importante, para el perfecto desarrollo de la
investigacion.
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Pregunta 2.

Tabla 2: Establecimiento de marca

2. ¢Qué criterio considera Usted al establecer la marca?

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Facil de reconocer 51 27%
Facil de recordar 65 35%
Fé&cil de pronunciar 59 32%
Otros 11 6%0
TOTAL 186 100%
Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022
Grafico 2: Establecimiento de marca
ESTABLECIMIENTO DE MARCA
m Facil de reconocer  m Fécil de recordar Facil de pronunciar Otros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022

Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

En este grafico se puede considerar que los aspectos principales a considerar manejan un

porcentaje similar, los cuales son facil de reconocer, facil de recordar y facil de pronunciar.

Variables que, tras la investigacion, conllevan una deduccion en cuanto al establecimiento de una

marca, por ende, para establecer la misma es necesario que esta cumpla estos tres parametros.

Considerando otros aspectos como la personalidad, la relevancia no conllevan un aspecto

dominante al momento de establecer una marca.
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Pregunta 3.

Tabla 3: Marca agradable

3. ¢Cual de las siguientes opciones escogeria para que la marca sea agradable?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Nombre llamativo 133 2%
Dimensiones de marca 15 8%
Composicion “asonancia y consonancia” 31 17%
Otros 7 4%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Grafico3: Marca agradable

MARCA AGRADABLE

m Nombre llamativo mDimensiones de marca mUso del color m Otros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

Segun los datos proporcionados por el estudio investigativo, para que una marca sea
agradable debe contener un nombre Ilamativo, el cual tiene que ser consistente y por tal motivo
Ilamar la atencion de los consumidores.

La composicion y el sentido que tenga nuestra marca va en una menor escala, sin embargo,
esta no deja de ser importante, por ende, el enfoque que tenga la marca debe tener coherencia.

La dimension de marca, el tamafio que este tenga va a influir para que una marca sea
agradable, aunque este se encuentre situado en una menor escala de orden de importancia.

Siendo considerado otros aspectos como factores casi nulos que puedan a mantener una
marca agradable.
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Pregunta 4.

Tabla4: Identidad Corporativa

4. ¢ Planifican estratégicamente su identidad corporativa?

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 73 39%
No 113 61%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Grafico 4: Identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

mSi mNo

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de resultados

Mas de la mitad de las MiPymes si planifican estratégicamente su identidad corporativa,
pues buscan que sus valores, caracteristicas y demas cualidades se vean reflejadas en su marca y
afines, ya que a la vez intentan diferenciarse de la competencia. El resultado restante es inferior y
este denota que las MiPymes pertenecientes a este rango no tienen una finalidad en especifico pues

su motivante es simplemente reflejar un identificativo.
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Pregunta 5.

Tabla 5: Mision, vision, valores

5. ¢ Tienen definido mision, vision, valores y canales de comunicacion?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 66 35%

No 120 65%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacién de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Grafico 5: Mision, vision, valores

MISION, VISION, VALORES

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos:

La mayor parte de emprendimientos no poseen mision, vision, valores ni canales de

comunicacion, por lo que denotan que no van mas alla de una correcta planeacion, su objetivo

primordial es basicamente solo generar un identificador visual y nada mas.

No se centran en plantear ideas a futuro o valores en los que se simiente su MiPymes.

Dentro de quienes si poseen aun existe la duda del motivo del planteamiento de los

misSmos y por qué surgen y aun mucho peor su vision no ha sido cumplida, pues mantienen

rangos en afos con metas previstas no cumplidas por diferentes factores que impiden su

cumplimiento.
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Pregunta 6.

Tabla 6: Valores de marca

6. ¢ Qué valores quieren promover con su marca?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Competitividad 47 25%
Responsabilidad Social 38 20%
Orientacion al cliente 94 51%
Otros 7 4%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Gréfico 6: Valores de marca

VALORES DE MARCA

m Competitividad mResponsabilidad Social m Orientacion al cliente m Otros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Anélisis e interpretacion de datos

A través de promover valores de la marca, la mitad de las MiPymes buscan orientar la
misma en un grado significativo hacia los clientes, pues se considera que el cliente es quien da
vida y permite la generacién de utilidad para las MiPymes, en porcentajes inferiores se busca una
responsabilidad social ya que estan orientados a brindar lo que se especifica dentro de sus estatutos,
con la finalidad de impactar positivamente a su entorno. De manera inferior se denota la
competitividad pues técnicamente el Gnico objetivo que se busca es diferenciarse de la

competencia, ofreciendo productos o servicios Unicos y exclusivos.
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Pregunta 7

Tabla: 7 Percepcion de marca

7. ¢Cbémo perciben los clientes la imagen de la empresa?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Confiable 83 45%

Leal 31 17%
Auténtica 62 33%
Otros 10 5%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Gréfico 7: Percepcion de marca

PERCEPCION DE MARCA

mConfiable mLeal mAunténtica mOtros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

Los clientes principalmente perciben a las marcas como confiables, pues buscan
credibilidad y aceptacion de los productos y servicios que ofertan las MiPymes, la autenticidad es
otro factor que lidera esta ponderacion pues una mayoria pretende acudir o que los servicios

prestados por las MiPymes sean unicos y diferenciados es decir que mantengan un estilo propio.

La lealtad entre otros es lo que busca la minoria de clientes a través de la percepcion de la

marca.
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Pregunta 8.

Tabla 8: Posicionamiento de marca

8. ¢ A qué atribuye Usted el posicionamiento de su marca?
DETALLE FRECUENCIA |PORCENTAJE
Promocion 92 49%
Publicidad 56 30%
Descuento 30 16%

Otros 8 4%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacién de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Gréfico 8: Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

mPromocion mPublicidad m Descuento Otros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

Cerca de la mitad de los encuestados pertenece a la intervencion de la promocion como

una de las estrategias para posicionar la marca.

Por tal razon se puede concluir que el principal objetivo a apuntar con el fin de generar
posicionamiento con nuestra marca, es enfocar a la organizacién a un fortalecimiento de las

promociones.
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Pregunta 9.

Tabla9: Ubicacion estratégica.

comercializacion de sus productos?

9. ¢ Usted cree que las MiPymes tienen que ubicarse estratégicamente para la

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 161 87%

No 25 13%

TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Grafico9: Ubicacidn estratégica

UBICACION ESTRATEGICA

mSi mNo

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

Se destaca que el principal objetivo de la mayoria de emprendimientos es ubicarse

estratégicamente, para generar el aumento considerable de ventas, motivados principalmente para

generar utilidad y beneficio en las MiPymes, el cual a su vez genera gran productividad.
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Pregunta 10.

Tabla 10: Finalidad de la ubicacion estratégica

10. ¢ Con queé fin usted se ubica estratégicamente?
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Aumento de clientes 73 39%
Aumento de ventas 81 44%
Posicionamiento 23 12%
Otros 9 5%
TOTAL 186 100%

Fuente: Investigacién de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Gréfico 10: Finalidad de la ubicacién estratégica

UBICACION ESTRATEGICA

m Aumento de clientes  m Aumento de ventas Posicionamiento Otros

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Yadira Vallejo y Byron Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

La ubicacion estratégica es sin duda un aspecto muy importante a considerar dentro del
estudio investigativo, pues la principal finalidad es tener un mayor aumento de ventas, esto a raiz
de que se busca generar mucha mas utilidad aprovechando el lugar en el que se encuentra ubicada
la MiPymes. El aumento de clientes, es también un aspecto muy fuerte que consideran las

MiPymes ya que aumentar esa lealtad por lo general permite mantener ventas con rangos fijos.

El alcanzar posicionamiento junto con otras actividades denotan un grado menor al enfoque

que se busca dar.
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Pregunta 11.

Tabla 11: Servicio y atencion al cliente

11. ; Como considera Usted que tiene que ser el servicio y atencion al cliente que
ofrece?

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Trato amable y personalizado 112 61%
Rapidez 22 12%
Disponibilidad 41 22%

Otros 10 5%
TOTAL 185 100%

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Grafico 11: Servicio y atencion al cliente

SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

m Trato amable y personalizado

m Disponibilidad

Fuente: Investigacion de mercados, MiPymes, ciudad de Guaranda, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Analisis e interpretacion de datos

A través del analisis de la grafica, se deduce que mas de la mitad de los encuestados,

considera que el trato amable y personalizado dado y presentado a los clientes es un factor que

califica a la empresa como Optima; pues dar este servicio garantiza el posicionamiento de la

MiPymes en la ciudad.
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4.2 Hallazgos.

Con un 94% las MiPymes si tienen un identificador visual o logo que lo represente.

El criterio a considerar el establecimiento de la marca con el 35% es que tiene que ser facil

de recordar.

El 72% de los encuestados manifiesta que una marca tiene que tener un nombre llamativo

(marca agradable)

El 61% de la poblacion encuestada no planifica estratégicamente su identidad corporativa.

El 65% de los encuestado no tiene definido mision, vision, valores y canales de

comunicacion.

El 51% de los encuestados tiene como valor principal, la orientacién a los clientes.

El 45% de la poblacion encuestada manifiesta que los clientes perciben la imagen de la

empresa como confiable.

El 49% de la poblacion encuestada considera que el posicionamiento de su marca se debe

a la aplicacion de promociones

El 87% de la poblacidn total encuestada manifiesta que una MiPymes tiene que ubicarse

estratégicamente

El 44% de la poblacion encuestada, considera que el aumento de ventas es el principal

objetivo de ubicarse estratégicamente.
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El 61% de encuestados, deduce que el trato amable y personalizado es el motivo principal

a considerar dentro del servicio y atencion al cliente.

4.3 Entrevista

Las entrevistas se realizaron a los 2 propietarios de las MiPymes; a la propietaria del centro
de acopio de leche Guaranda y a la propietaria de la cafeteria Guarandefiita en la fecha 18 de Julio

del 2022.

Las preguntas establecidas inicialmente fueron proporcionadas para conocer la realidad de
las MiPymes de alli en que se efectian de manera secuencial e improvisada. Son establecidas
principalmente para entender el surgimiento de las MiPymes, como fueron sus inicios y como se
establecieron dentro del mercado local. Parte de las preguntas principales era si disponian de
identificadores visuales, e inclusive si tenian dentro de sus planes la planificacion de mision, vision

o valores corporativos.

Como parte ain mucho mas importante, se efectu6 de manera conjunta dentro de las 2
entrevistas se realizaron las mismas preguntas y es que si en sus planificaciones de igual manera
contaban con incluir estrategias de marketing que se enfoquen en el branding a lo cual su respuesta
fue nula ya que inclusive se desconocia del tema hablado, aun cuando en dimensiones de
infraestructura, tiempo de fundacion las 2 organizaciones son muy diferentes puesto que estan
distribuidas en 2 sectores muy diferentes la una en el sector gastronémico y la otra en el sector
industrial, tienen un gran aspecto en comun y es que existe desconocimiento y es nula la aplicacion

de estrategias de branding.

72



Por ello el resultado de estas entrevistas en el proyecto investigativo, ayudan a entender
cdmo actuar y que tipo de estrategias aplicar para beneficio de los 2 casos de estudio y sirva como

base para las demas MiPymes de la ciudad.

4.4 Observacion

Se empleo la observacion directa, la cual fue realizada dentro de las 2 MiPymes. Dentro de
la Cafeteria Guarandefiita se lograron visualizar aciertos como también falencias que existian tales
como; no se observo una correcta ubicacion de los insumos que se utilizan para realizar los
alimentos y demas puntos en especifico, ademas su infraestructura estaba reducida, si mantenian
un letrero donde se especificaba su nombre y basicamente en una pizarra estaba el mend que

ofrecian como parte de sus productos.

Su acierto estaba en que los productos tradicionales que ofrecian, eran realizados tal y como
siempre se han manejado, de manera sencilla con su paila de barro. Cualidad que busca el cliente

pues este busca tener una experiencia cercana con la gastronomia del sector.

Ademas, el lugar donde se ubican es un lugar muy éptimo en el que transitan varias
personas, cerca de varios sitios céntricos de la ciudad que pese a no tener un parqueadero puede

ser aprovechado de la mejor manera, con la correcta aplicacion de estrategias de branding.

En el centro de acopio de leche Guaranda, se observé un lugar muy fortalecido, pero
carente de estrategias de marketing en especifico el uso del branding, ya que la empresa no contaba

con ningun distintivo que lo diferencie de la competencia.
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Sus instalaciones son éptimas y cumplen con el trabajo que ofrecen, ya que estan equipadas
tecnoldgicamente de muy buena manera, contando inclusive con un laboratorio de anélisis de la
leche, una zona de recepcion y almacenamiento, un area administrativa y un espacio amplio para

el parqueo de clientes y maquinaria pesada utilizada para transportar la leche.
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CAPITULO V: PROPUESTA

5.1 Titulo

Estrategias de branding para el mejoramiento de la imagen de las MiPymes de la ciudad de

Guaranda. “caso cafeteria Guarandeiiita y centro de acopio de leche Guaranda”

5.2 Introduccioén

La MiPymes en la actualidad viven una serie de amenazas que involucran la parte interna
y externa de la misma, pues se busca conocer al cliente dentro y fuera del local comercial, saber
gue piensa, como actla y sobre todo como ve a la marca de las MiPymes, como estas son reflejadas
en la mente de los consumidores y de qué manera influyen en el posicionamiento del mercado de
las mismas. Se desarrolla a través de la implementacién de diferentes métodos y herramientas que

buscan implementar y mejorar las estrategias de branding.

Por ende, el posicionamiento que se busca tiene como fin colocar un nombre, una imagen
0 icono de un producto o servicio ofrecido por las MiPymes con la finalidad de que estos sean
diferenciados de la competencia, considerarse Unicos y sobre todo que permitan generar utilidad y

beneficios a la organizacion.

Dentro del desarrollo investigativo se realiza un analisis FODA, puesto que nos ayuda a
comprender la situacion que actualmente atraviesa el entorno a través de la realizacion de una lista
completa de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, siendo el resultado

fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras. El analisis de la situacién actual que
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atraviesa la misma busca, entender el posicionamiento del emprendimiento e identificar falencias

en estrategias de Branding.

Ademas, se establece el desarrollo de la matriz de la propuesta de valor, la cual tiene el fin
de alinear las necesidades de un conjunto de usuarios con las caracteristicas de los productos y

servicios que vamos a ofrecerle.

Dentro del trabajo investigativo, se encuentran propuestas las estrategias de branding y
acciones a aplicar a fin de generar posicionamiento, misma que tiene el enfoque de impregnar la
marca corporativa en la mente de los posibles y actuales consumidores, a fin de mejorar la
rentabilidad y demanda en los productos que se ofrecen. Es importante mencionar que las
estrategias planteadas, estan desarrolladas en funcion de la realidad y circunstancia actual de los

emprendimientos.

5.3 Justificacion

La propuesta se efectia con la finalidad de brindar apoyo al emprendimiento “cafeteria la
Guarandenita” y “centro de acopio de leche Guaranda” a fin de mejorar el posicionamiento dentro
del mercado local, a través de la formulacion de estrategias de branding enfocadas a la realidad del
mercado, en el caso de la cafeteria, se encuentran en una zona muy concurrida ofreciendo
productos tradicionales de gran consumo, pero que a la vez no tienen ese alcance deseado, mismas
que carecen de imagen corporativa, correcto desarrollo de la marca e imagen en general
deteriorada, puesto que a través del estudio investigativo se determind como uno de los principales

factores que generan el posicionamiento adecuado en el local, en aspectos similares sucede con el
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centro de acopio de leche Guaranda, la carencia de imagen corporativa limita el alcance que puede

llegar a tener esta empresa ya establecida en el cantdn, a méas de estar en un lugar estratégico.

Por tales motivos, se busca optimizar las estrategias de branding a fin de que sean puestos
en ejecucion por parte de los gerentes de las MiPymes, permitiendo de la misma manera realizar
una excelente gestion en cada uno de ellos, con la intencién de que el mejoramiento de marca e
identidad corporativa sea visto de una manera agradable y llegue de manera adecuada a los clientes
potenciales o posibles clientes generado mayor demanda en los productos que ofrecen las

MiPymes.

Es muy importante la aplicacion de estrategias de branding para un mejor posicionamiento
del establecimiento, debido a que existen cafeterias con un mejor posicionamiento comercial la
cual exige a la “cafeteria guarandenita” aplicar este tipo de estrategias para generar mayor utilidad

y no dejar de seguir compitiendo.

En el caso del centro de acopio de leche Guaranda se tiene buen posicionamiento, pero se
pretende explotar ain mucho mas el alcance que la empresa puede tener a través de la

implementacidn de estas estrategias a fin de obtener mayor utilidad y beneficios organizacionales.
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5.4 Objetivos

5.4.1 Objetivo General

. Disenar estrategias de branding para mejorar la imagen de la “Cafeteria la

Guarandenita y el centro de acopio de leche Guaranda”, en la ciudad de Guaranda, afio 2022.

5.4.2 Objetivo Especifico

o Analizar la situacion actual, considerando los factores internos y externos de la
microempresa “Cafeteria la Guarandefita y la empresa centro de acopio de leche Guaranda”

. Elaborar estrategias y acciones de branding para mejorar el posicionamiento de la
“Cafeteria Guarandefiita y centro de acopio de leche Guaranda”

o Proponer un plan de accion para cumplir con las estrategias planteadas.
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5.5 Analisis situacional “Caso Cafeteria la Guarandeiiita”

Vision

Al 2024 ser la mejor cafeteria de comida tradicional Guarandefia y posicionarse en el
mercado Provincial con la comida mas saludable, y nutritiva de la zona, aumentando con ello la

preferencia de nuestros clientes a fin de alcanzar una mayor ventaja competitiva.

Mision

Satisfacer el gusto y preferencia de nuestros clientes, ofreciendo comidas tradicionales
propias de la gastronomia Guarandefia; nutritivos, de calidad, variedad y comodos precios, a

través de un excelente y cobmodo servicio.

Valores

Respeto

Cortesia

Honestidad

Solidaridad
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Matriz Foda Caso Cafeteria

Tabla 12: Matriz Foda Cafeteria

MATRIZ FODA
F FORTALEZAS D DEBILIDADES
F1 | Calidad en productos tradicionales de la zona. D1  |Faltante de personal.
F2 |Costo operacional bajo D2 Nulo conocimiento de estrategias de
) branding.
ANALISES INTERNO F3  |Precios justos y equilibrados D3 |Imagen corporativa no desarrollada.
F4 |Lugar estratégico D4 Productos y servicios no distinguidos de la
compefencia.
F5 |Buenas recomendaciones por parte de los clientes. D5 |Infraestructura pequedia.
0 OPORTUNIDADES A AMENAZAS
Mercado gastronomico local en alza. Al Mejor cquipamicnto tecnologico de la
0l competencia.
Uso de nuevas tecnologias a fin de agilizar procesos de .
ANALISIS 02 |elaboracion, coccion y entrega. Al
EXTERNO 03 |Implementacion de estrategias de branding. A} |Pérdida de clientes.
Eventos de potenciacion del turismo local, donde se Ad Cambio de leyes o normas que afecten a la
(04 |presente nuestro emprendimiento. utilidad de la micro empresa.
: . Presencia de nuevos competidores en la
Precios competitivos. A3
03 Z0n4.

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Matriz de Evaluacién de Factores caso cafeteria

Matriz de Evaluacién de Factores internos caso cafeteria

Tabla 13: Matriz de Evaluacion de Factores internos cafeteria

Matriz de Evaluacién de Factores internos

Evaluacion Descripeion Importancia Impacto Tendencia  Puntuacion
Factores infernos Fl |Calidad en productos tradicionales de la zona. Importante Promedio | Se mantiene 27
(EFI) Fortalezas
Factores internos i . . ) .

By " S
(EF]) Fortalezas F2 | Costo operacional bajo Muy importante fuerte Se mantiene 48
Factores internos . - . .
F3 |Precios justos y equilibrados Importante Promedio | Se mantiene 27

(EFI) Fortalezas 108 JUSIOS y equil ’ P ' '
Factores infernos F4 | Lugar estratégico Muy importante fuerte Se mantiene 48
(EFT) Fortalezas = :
Factores internos . : : :
(EFI) Fortalezas F5 | Buenas recomendaciones por parte de los clientes. Total, importante | muy fuerte mejora 100
Factores internos . - Mucha
(EFT) Debilidades | DI | Faltante de personal. Pl R mejora =
Factores internos " Mucha
(EFT) Debilidades| D2 |Nulo conocimiento de estratepias de branding. Muy importanic fuerte mejora 80
Factores internos : Mucha
(EFT) Debilidades| D3 |Imapen corporativa no desarrollada. Muy importante fuerte mejora 80
Factores internos Productos vy servicios no distinguidos de la Importante Promedio meior 16
(EFT) Debilidades| D4 | competencia. P d
Factores internos . .

. Importante Promedio | Se mantiene 27
(EFI) Debilidades| D5 | Infraestructura pequeiia. P ' '

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Matriz de Evaluacion de Factores externos caso cafeteria

Tabla 14: Matriz de Evaluacién de Factores externos cafeteria

Matriz de Evaluacion de Factores internos

Evaluacion TIPO Importancia Impacto  Tendencia Puntuacion
Factoresinternos F1 | Calidad en productos tradicionales de la zona. Importante Promedio | Se mantiene | 27
(EFT) Fortalezas
Factores infernos F2 | Costo operacional bajo Muy importante |  fuerte | Se mantiene | 48
(EFI) Fortalezas :

Factores internos F3 | Precios justos y equilibrados Importante Promedio | Se mantiene | 27
(EFT) Fortalezas
Factores internos F4 | Lugar estratégico Muy importante |  fuerte | Se mantiene | 48
(EFI) Fortalezas - ’
Factores infernos . . . .
(EFI) Fortalezas F5 | Buenas recomendaciones por parte de los clientes. | Total, importante | muy fuerte | mejora 100
Factores internos . " Mucha
(EFI) Debilidades| DI |Faltante de personal. e mejora X
Factores internos ; Mucha
(EFT) Debilidades| D2 |Nulo conocimiento de estrategias de branding. Al tete mejora 80
Factores internos : Mucha
(EFT) Debilidades | D3 | Imagen corporativa no desarrollada. Muy importante fuere mejora 80
Factores internos Productos y servicios no distinguidos de la lmbortante Promedio meiors 3%
(EFT) Debilidades| D4 | competencia. P ]
Factores infernos : .

. Importante Promedio | Se mantiene | 27
(EFI) Debilidades| D3 | Infraestructura pequedia. P ' '

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla: Indicador de valores

Valor Importancia Intensidad Tendencia Urgencia
Sin importancia |Muy debil Mala no urgente
Poco importante debil Deficiente algo urgente
Importante  |Promedio Se mantiene  |Urgente prom.
4 Muy importante fuerte mejora Urgente
5 Total importante muy fuerte Mucha mejora |muy urgente

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 15: Resumen Matriz de evaluacién de factores caso cafeteria.

RESUMEN PUNTAJE PORCENTAJE
Fortalezas 250 26%
Debilidades 243 25%
Oportunidades 263 27%

Amenazas 209 22%

TOTAL 965

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022



Matriz Foda Cruzado cafeteria

Tabla 16:

Foda Cruzado (Estrategias) Cafeteria
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Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Planes de accién cafeteria

Tabla 17: Planes de accidn cafeteria

Tipo de . . - " .
RO . Descripcion estrategia Planes de accion Responsable  Fecha Inicio  Fecha Fin Estado
estrategia
Establecer precios accesibles a nuestros clientes, que no  |Realizar ajustes dentro de la planificacion presupuestaria establecido en la . .
F305 P ‘ entes. g ara) panificacion presup ‘ Gerencia 1/1/2023 1/6/2023  |Pendiente
superen los establecidos por la competencia. pequefia empresa para ofrecer precios accesibles a nuestros clientes.
Potenciar nuestro posicionamiento en base a . - .
. ) Potenciar la publicidad boca a boca, donde nuestros clientes hablen de la . .
F5:04 recomendaciones en ferias, eventos donde se de a conocer ) P Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
- calidad de nuestros productos.
el emprendimiento.
Explotar al maximo la ubicacion privilegiada dando a Establecer estrategias de marketing que den a conocer a través de
F4.03 conocer los atributos, las caracteristicas y valores de la diferentes medios nuevos y tradicionales todas las caracteristicas dadas Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
empresa a través de la implementacion de distintas por la empresa.
Mantenerse ubicado dentro del mismo sector, pues al ser un Plantear una clausula con el propietario del lugar que permita mantenerse
F4:A2 lugar céntrico la inseguridad se ve reducida . o Prop . A Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
. en la misma ubicacion por mucho tiempo.
considerablemente.
Mejorar los preciosos establecidos, por debajo de la Emplear rangos de precios dentro de los cuales a clientes més frecuentes
F3:A3 competencia a fin de contrarrestar la menor afluencia de P . 9 it R Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
= se le realicen descuentos o promociones.
personas en la pequefia empresa.
Perfeccionar la calidad de los productos, a través de la Capacitar al personal de forma trimestral en temas de uso correcto de la
F1:A5 aplicacién de nuevas técnicas tecnolégicas que lo hagan p . P . . .. Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
L . . p tecnologia, nuevas técnicas y calidad en el servicio.
Unico y diferenciado de la competencia.
Contratar nuevo personal calificado que ayude a la
cafeteria en distintas labores que involucren el uso de Gestionar la contratacion de nuevo personal técnico capacitado en el uso i .
D1.02 . - q - - p P n P Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
equipos tecnoldgicos para la elaboracioén, recepcion de adecuado de la tecnologia, procesos de cocina entre otros
pedidos y entrega.
:rfp;::::;i:Idpee:Zo:i:cearlcigrr]gg:(;:teraﬁeg;rseggli‘)rzrr]mli?n ala Gestionar capacitaciones semestrales por parte de estudiantes de
D2:03 P N P ) g . . 9 marketing que ayuden a la pequefia empresa en la adquisicion de Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
pequefia empresa a fin de alcanzar posicionamiento y . o -
- informacioén y nuevos conocimientos.
mayor utilidad.
Mejorar la infraestructura d el lugar, acoplan.do el smq de Coordinar trimestralmente la limpieza general del lugar, donde se cubran . .
D1-Al una manera agradable y comoda para los clientes a fin de - : Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
. ; grietas, temas de pintura y defectos estructurales.
contrarrestar la presencia de nuevos competidores.
Elaborar productos Unicos y exclusivos de la cafeteria que
tengan combinaciones entre lo artesanal y moderno Efectuar nuevas combinaciones, implementando nuevas técnicas de . .
D2-A5 9 naciones entre 1o artesana’ y ' . : 2SI Gerencia 1/1/2023 16/2023  |Pendiente
buscando crear diferenciacion significativa de la cocina combinando lo moderno con lo tradicional.
competencia.

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Visidn general de los factores internos y externos cafeteria
Grafico 12: Anélisis Foda cafeteria

Analisis FODA

= Fortalezas
22% l = Debilidades
27% ' Oportunidades
Amenazas

Fuente: Investigacién de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 18: Andlisis Foda cafeteria

TIPO %

Fortalezas 26%
Debilidades 25%
Oportunidades 27%
Amenazas 22%

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Grafico 13: Radar Foda cafeteria

Grafico Radar FODA
FORTALEZAS
300

200,
0
AMENAZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES
Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 19: Radar Foda cafeteria

TIPO PUNTUACION
FORTALEZAS 250
DEBILIDADES 243
OPORTUNIDADES 263
AMENAZAS 209

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Gréfico 14: Planes de accién cafeteria

- Estado de Planes de accion

10

0 0

0
Pendiente En proceso Culminado

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022



Tabla 20: Planes de accion cafeteria

ESTADO TOTAL
Pendiente 10

En proceso 0
Culminado 0

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 21: indice de Situacion

SITUACION MINIMO MAXIMO
WU -200% -100%
DESFAVORABLE
-100% -30%
-30% 30%
30% 100%
100% 200%

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
Indice de situacion: 13% Favorable
IS: ((Oportunidades + fuerzas) -(+debilidades +amenazas)) / ((+fuerzas + oportunidades)
+ (debilidades + amenazas)) x2
Analisis

Hay que mantener el buen resultado en las fortaleces puesto que son mayores a las

debilidades, lo que es una buena sefial sin embargo no hay que conformarse.

De igual manera se tienen muchas mas oportunidades que amenazas eso indica un futuro
prometedor, sin embargo, es necesario analizar las amenazas mas relevantes y crear planes de

accion para ellas.
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5.6 Estrategias y acciones “Cafeteria la Guarandeiiita”

5.6.1 Estrategia 1: Creacion de imagen corporativa

En la actualidad la microempresa no cuenta con una imagen corporativa establecida y que
haya alcanzado posicionamiento, lo cual ha dificultado el proceso para que esta se centre en la

mente del consumidor.

Puesto que la imagen corporativa que actual mente maneja la microempresa no genera

realce y aun mucho menos no permite generar alcance.

Tomando en cuenta, varias falencias previstas dentro del estudio investigativo se proponen
tomar en consideracion el concepto de redisefio de la imagen corporativa dentro del branding, se
propone proyectar la mision, vision, valores y el propdésito de la marca a través de un nombre de
marca, ya que los elementos visuales son necesarios para lograrlo, estos son la linea grafica y

logotipo, para lo que se establecen distintas acciones que permitiran lograrlo:

e Accion 1: Lo primero es definir el nombre de la marca, este conlleva un andlisis previo
pues dentro de la investigacion se determind que lo principal es que esta tiene que ser facil de
recordar y por ende tiene que distinguirse de la competencia ya que es identificada como la
identidad verbal de la marca

El cliente hara uso de este nombre cuando quiera comprar un producto que se venda dentro
de esta cafeteria, entonces se pretende mantener el nombre que hace referencia a la Cafeteria la
Guarandefiita, mismo que no ha sido muy utilizado como marca por parte de los integrantes de la
empresa ni recordado por los clientes como nombre de la marca.

e Accion 2: Crear imagotipo, el imagotipo esta disefiado en la fusion de texto y simbolo,
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con el fin de que estos puedan funcionar de igual manera cuando estén separados, para la seleccion
y combinacion de colores se tomd como base los significados vinculados con la psicologia del
color para que este influya en el posicionamiento de la marca. El disefio de imagotipo hace énfasis
en el tipo de servicio que ofrece la marca y que esta influya en la mente del cliente para que pueda
recordar la marca con mayor facilidad. Acontinuacion, se muestra y describen los elementos que
forman parte del imagotipo. EITexto esta compuesto por el nombre de la marca conjuntamente
con el slogan, incluido la letra C que es el simbolo, hace referencia a la Cafeteria. Conjuntamente

con el icono que hace referencia a un plato servido en una cafeteria.

/Coena tectio en caval

e Accion 3: Definir tipografia y colores, la tipografia usada es “BrushScript BT” la cual
asu vez es claray precisa para que el imagotipo pueda ser leido facil y rapidamente, los colores son
una combinacién de la gama que va desde el negro a un café que transmiten energia, felicidad,
accion y entusiasmo, por lo que se pretende que el cliente lo vincule con los productos que se

venden en el local.
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Codigo 1: B38F5B

. Cadigo 2: 000000

Cadigo 3: FFFFFF

5.6.2 Estrategia 2: Branding corporativo

Actualmente la micro empresa no dispone de una identidad corporativa en la que los clientes
tengan presente en sus mentes a la marca, para esto se propone implementar el branding
corporativo para que asi se pueda desarrollar las acciones necesarias que generen un gran impacto
en las mentes de los clientes y este prefiera la marca Cafeteria Guarandefiita frente a la

competencia.

Se propone desarrollar la estrategia con ayuda de los colaboradores e integrantes de la empresa

y asi el cliente obtengauna experiencia completamente Unica.

e Accion 4: Instruir al personal con las técnicas de preparacion y cuidado de los
alimentos, a més de ensefiar cualidades administrativas, de gerencia y liderazgo, por medio de esta
capacitacion se espera mejorar los conocimientos y habilidades del personal, ademas se aplicara
un objetivo evaluable en la que se detallara el proceso de cada uno de los colaboradores con el fin
de asegurar los resultados obtenidos al finalizar la capacitacion. Esto contribuird a la mejora de la

calidad y experiencia del servicio que brinda la microempresa Cafeteria Guarandefiita,
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e Accion 5: Implementar uniformes al personal con el disefio y representacion de la
marca Cafeteria Guarandefiita, esto ayudarad a demostrar mejor la marca simbolizando los valores
y union de nuestros colaboradores. Los uniformes harén destacar a nuestros colaboradores sobre
el resto de las personas u competencia, construira la imagen de la marca transformando est en un

simbolo. De este modo, fortalecemos las necesidades individuales de nuestros colaboradores como

. s

1O (

Cafeterca la Guarandeiita

es ropa especial de cocina, ropa de mesero ya que con esta gama de opciones se espera que cumpla
con las expectativas del personal para que asi la confianza y productividad al realizar sus trabajos
se obtengan resultados de calidad.

e Accion 6: Definicion del tono y estilo de comunicacion, es decir, la comunicacion es
global tanto para los colaboradores como para los clientes y cuando se genera un mensaje se debe
adaptar a los distintos sectores del emprendimiento y clientes que vayan a recibir la informacion
esto nos permitira el entendimiento del mensaje que se ha enviado, el tono de la comunicacion sera
profesional para informar, despertar curiosidad y emocionar a la audiencia con la personalidad de
la marca. El estilo de la marca utiliza los elementos visuales como soporte para que los
colaboradores sepan como responder a los clientes de acuerdo al estilo de la comunicacion.

e Accion 7: Construir Linea grafica, hoja membretada, mismo estilo visual,
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caracteristicas técnicas, inspiracion y tema. Inicia en la creacion de moodboard que servira como
guia visual, la eleccion de la paleta de colores, definicion de la familia de tipografia, con los
elementos visuales que hara diferente a la marca frente ala competencia e incrementa el potencial

para la comunicacién visual.

5.6.3 Estrategia 3: Creacion de identidad digital

Debido a las circunstancias del mercado actual cada vez es mas importante la creacionde
una identidad digital corporativa sin embargo Cafeteria Guarandefiita no cuenta con la presencia
en medios digitales tomando en cuenta este factor es necesario definir y crear su propia identidad
digital en base a sus valores y objetivos para poder alcanzar el posicionamiento y mantener una
comunicacion con los clientes y publico en general, que se implementard segun las siguientes

acciones:
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e Accion 8: Crear el perfil empresarial en WhatsApp business nos ayudara a tener una
representacion de la empresa y brindar detalles de informacion, adquisicion de productos a
proveedores, inquietudes de los clientes y personas interesadas para esto es necesario seguir algunos
pasos como:

- Descargar e inicie la aplicacion WhatsApp para empresas

- Aceptar las condiciones del servicio.

- Verificacion de nimero del teléfono empresarial.

- Otorgar acceso de contactor y fotos a WhatsApp para empresas.

- Cree la cuenta de WhatsApp para empresa y complete los datos.

Después de completar los datos requeridos por WhatsApp para empresas también existe la
opcion de mostrar los productos, servicios, precios, descripciones, etc.Por lo consiguiente, nos
muestra ciertas caracteristicas que nos ayudara a captar la atencion de los clientes como es el
mensaje de bienvenida automatico que se envia porprimera vez al momento de recibir un mensaje

de algun usuario que buscar contactar con la empresa.

. Accion 9: Crear el perfil empresarial en Facebook nos contribuira a la imagen que
la empresa espera desarrollar, ademas de ser la plataforma que facilita la interaccion en linea entre
marca y clientes la cual a su vez nos ayuda a tener un mayor alcance con nuestro publico objetivo

con los siguientes pasos para crear una pagina de empresa en Facebook:

- Registrar y seleccionar el tipo de pagina que se desea crear.
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- Agregar una imagen de perfil y otra de portada.

- Crear el nombre de usuario empresarial.

- Ingresar la informacion de la empresa.

- Crear la primera publicacion.

- Publicar la pagina empresarial.

Por lo consiguiente, se debera optimizar y mejorar la apariencia de la pagina connuevo
contenido y estrategias que ayuden a maximizar el alcance de las publicaciones para que asi
aumente el nivel de interaccion con los potenciales clientes y me gustas dela pagina esperando

como resultado a largo plazo una imagen de la marca sélida y solicitada en el medio digital.

e Accion 10: Personalizacion de marca, generar bibliografia digital para redes sociales
nos ayudara a indicar los servicios que se brindan, cual es el beneficio, cual es la autoridad de la
empresa, e impulsar el llamado de atencion. Se utilizan informacion de la empresa misma que
ayuda a desarrollar contenido de valor como testimonios, servicios de calidad, contacto y tip“s para
incluirlo en la seleccién de publicaciones destacadas asi se lograra conectar con el cliente de forma

mas préactica y confiable.

e Accion 11: La publicacion de un post en las redes sociales deben llamar la atencion del
cliente, para ello deben tener la imagen disefiada con un titulo llamativo, en la descripcion del
contenido se utilizan palabras claves referente al servicio o contenido de la imagen (tips de comida,
prestacion del servicio, menus del dia, calidad de sus comidas y el manejo de la cocina), las mismas

palabras se usan como etiquetas, el llamado a la accion principalsera compartir para obtener mas
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alcance, para generar trafico también se agrega el enlace a la pagina principal, medidas de los
formatos de acuerdo a las redes sociales propuestas.

WhatsApp

- Perfil: tiene una medida de 192 x 192 px, aunque se recomienda crear una imagen de
400 x 400 px paramejorar la calidad. Foto: si bien no existe un tamarfio establecido, la
recomendacion es usar un tamafio minimo de 800 x 800 px.

Facebook

- El tamafio ideal para publicaciones cuadradas es de 1080 px por 1080 px en una
relacion de aspecto de 1:1. Para publicaciones horizontales, usa una imagen de 1200 px por 628
pX, con una relacion de aspecto de 1,91:1. Las imagenes verticales deben tener un tamafio de 1080
px por 1350 px con una relacién de aspecto de 4:5.

Instagram

- 1080 x 1920 pixeles para Instagram Stories, IGTV y Reels; 1080x1080 para el feed

si es cuadrado, 1080x566 horizontal y 1080x1350 feed vertical de Instagram.
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5.6.4 Estrategia 4: Branding persoal

Teniendo en consideracion que la marca Cafeteria Guarandefiita no cuenta con una imagen
personal se propone implementar acciones del branding personal ya que esta estrategia se puede
Ilevar a cabo tanto como online y offline. La marca personal es la percepcion que tiene el cliente
sobre la persona, en este caso la propietaria y gerente general de la empresa es la persona idonea
para realizar las siguientes acciones con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca,

direccionados por quienes desarrollan este proyecto investigativo.
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e Accion 12: Crear su propia historia en base a la experiencia y vivencias, contar los
inicios de la microempresa y como ha ido cosechando logros, contar la historia por medio de post o
en reuniones captara la atencion de las personas y le agrega valor al servicio asi el cliente se sentird
conectado y tendra empatia por la marca y hara suya la historia y la marca.

e Accion 13: Establecer valores de marca personal beneficia al desarrollo de la marca
Cafeteria Guarandefiita, como reflejo de lo que es la marca.

El valor principal es la confianza, por ello el cliente elige la persona con quien se sienta
mucho mas comodo para solucionar sus problemas y/o necesidades mostrando toda la
responsabilidad que se tiene al prestar un servicio, por ende el personal de Cafeteria Guarandefiita
muestra en conjunto con el compromiso que es manifestado a través del lider de la microempresa
Cafeteria Guarandefiita, la integridad haciendo que sus acciones actlen de manera coherente con
sus principales valores, destacando la marca frente a la competencia.

e Accion 14: Hacer networking, radica en asistir a todos los eventos o reuniones mas
posibles donde se encuentra con otras profesiones que vayan en la misma linea del tipode servicio
es especifico todo referente al tema lacteo. Asistir a estasreuniones frecuentemente mejoraran la
habilidad de contar su historia y ampliara la visibilidad de la marca frente a otros asi mismo
obteniendo clientes nuevos y consigo informacion sobre la competencia.

e Accion 15: Crear comunidad de seguidores, definiendo el tipo de contenido mediante
la utilizacion de la linea grafica que se compartird mediante las redes sociales, publicar de manera
constante teniendo como guia el cronograma de contenido para los post o contenido de valor en
los perfiles dara confianza con la audiencia y generara identidadvisual para la marca, mediante la
correcta utilizacion de las funciones que cada plataforma posee se interactia con los seguidores

impulsandolos a comentar y compartir los post.
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Estrategia

5.7 Presupuesto y cronograma de acciones cafeteria

Tabla 22: Acciones cafeteria

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Acciones
Al Definir nombre de lamarca

Representantes
Equipo investigativo

Dicie
mbre

53

54

51

82

53

54

81

52

S3

54

El_ A2 Crear imagotipo Equipo investigativo
Creacion
de imagen | A3 Definir tipografia y colores Equipo investigativo
corporatrv
a
A5 Instruar al personal Equipo investigativo
A6 Implementar uniformes al Equipo mvestigativo
E2 personal
Branding | A7 Definicion del tono v estilo
corporatt | de comunicacion Gerente
VO A8 Construir linea grafica Equipo investigativo
A9 Creacion de perfil
empresarial en WhatsApp Gerente
E3 A10 Creacién de perfil
Creacion | empresarial en Facebook Gerente
de All Construccion de
identidad | bibliografia digital Gerente
digital | A12 Creacion de post en redes
sociales Equipo investigativo
A13 Crear su propia historia Gerente
Al4 Establecer valores de marca | Gerente
£e Al5 Hacer networking Equipo investigativo
Branding |Al6 Crear comunidad de
Personal | seguidores Gerente

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla 23: Presupuestos cafeteria

Al Definir nombre $8
de lamarca
E1 Creacion de imagen A2 Crear imagotipo $6
corporativa A3 Definir
tipografia ycolores $4
A5 Instruir al $12
personal
E2 Branding corporativo A6 Implementar
uniformesal $90
personal
AT Definicién del
tono yestilo de $30
comunicacién
A8 Construir linea $10
grafica

A9 Creacion de
perfil empresarial en $20
WhatsApp

E3 Creacion de identidad A10 Creacion de
digital perfil $20
empresarial en
Facebook

Al1l Construccion de
bibliografia digital $20
Al12 Creacién de
post en $10
redes sociales

A13 Crear su propia

historia $9
Al4 Establecer

E4 Branding Personal valores de $11
marca
A15 Hacer $15
networking
A16 Crear
comunidad de $15
seguidores

TOTAL $292

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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5.8 Analisis situacional “Caso Centro de acopio de leche Guaranda”
Vision

Al 2024 seremos el mayor centro de acopio de leche de la ciudad, al ser eficientes,
competitivos, innovadores, generadores de oportunidades y capaz de ofrecer beneficios tanto

econémicos como sociales para los productores.

Mision

Tratar a nuestros clientes y proveedores de manera profesional, competente y educada,
brindando un excelente servicio, precios justos, productos de calidad y excelencia en

almacenamiento, distribucion y transporte de leche.

Valores

Transparencia

Responsabilidad

Lealtad

Diferencia
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Matriz Foda centro de acopio de leche

Tabla 24: Analisis Matriz Foda centro de acopio de leche

ANALISIS INTERNO

F FORTALEZAS D DEBILIDADES
Muchos productores no poseen mayores conocimientos
F1 |Infraestructura adecuada. D1 |técnicos que les permitan realizar un manejo técnico eficiente

del ordefio, cuidado y traslado de leche.

F2

Apropiado horario de atencion.

D2

El precio de la leche al productor no se establece en base a
normas de calidad.

F3

Garantia presente en precios equilibrados para la compra y venta de la
leche.

D3

Dentro de la cadena, no existen procesos de aseguramiento
de la calidad.

F4

Posicionamiento dentro del mercado local.

D4

Nula presencia de estrategias de marketing enfocadas al
branding.

No se ha trabajado en la identidad corporativo desde el

ANALISIS EXTERNO

F5 |Profesionales adecuados dentro del area administrativa. D5|. ..
inicio de la empresa.
0] OPORTUNIDADES A AMENAZAS
o1 Afa presencia de proveedores de Servicios Y tecnicos A1|NB clmpli con s exigencies del mereade.
02 Alta demanda y movimiento comercial de la leche. A2 [Ingreso de nueva competencia al mercado.

03

Oportunidad de financiamiento otorgada por BanEcuador y la Corporacion
Financiera Nacional

A3

Productores de la zona que no pertenecen a la asociacion
por falta de interés.

04

Existencia de nuevas técnicas biotecnoldgicas de tratamiento y cuidado de
la leche.

Ad

Incursion de la competencia en el uso del social media.

05

Presencia de nuevos profesionales relacionadas al area administrativa.
(Marketing)

A5

Asociacion de la competencia con diferentes gestores de
marketing que le permiten tener mayor alcance a sus centros
de acopio.

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Matriz de evaluacion de factores - centro de acopio de leche

Tabla 25: Matriz de evaluacion de factores - internos centro de acopio de leche

. " . Tendenci  Puntuacid
Evaluacion Descripeion Importancia  Impacto Ln‘:ml o IE: 10
Factores M .
Aciores F1 |Infraestructura adecuada. o fuerte mejora 64
internos (EFI) | Fortalezas importante i
Factores . : ., M :
; AClores F2 | Apropiado horario de atencion. .y fuerte mejora 64
internos (EFI) | Fortalezas importante -
Factores B (Garantia presente en precios equilibrados para la compra Muy fuerte Se 48
internos (EFI) | Fortalezas y venta de la leche. importante mantiene
Factores .. : Total, Much:
- Aclores F4 |Posicionamiento dentro del mercado local. 0 fuerte Hena 100
internos (EFI) | Fortalezas importante mejora
Factores . . e .
: F5 |Profesionales adecuados dentro del area admimistrativa. | Importante | fuerte mejora 48
mnternos (EFI) | Fortalezas -
. Muchos productores no poseen mayores conocimientos

Factores Debilidade ICHOS P P . ) C o : Mucha
internos (EFT) |s DI |técnicos que les permitan realizar un manejo técnico Importante | Promedio mejor 45

eficiente del ordefio, curdado v traslado de leche. ;
Factores Debilhidade El precio de la leche al productor no se establece en base : Mucha
. . Importante | Promedio ) 45
internos (EFI) |s D2 |anormas de calidad. mejora
Factores Debilidade Dentro de la cadena, no existen procesos de : Mucha
: ) i : Importante | Promedio : 45
internos (EFI) |s D3 |aseguramiento de la calidad. mejora
Factores Debihdade Mula presencia de estrategias de marketing enfocadas al Muy fuerte Mucha 20
internos (EFI) |s D4 | branding. importante mejora
Factores Debihdade Mo se ha trabajado en la 1dentidad corporativo desde el Muy fuerte Mucha 20
internos (EFI) |s D5 |micio de la empresa. importante mejora

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla 26: Matriz de evaluacion de factores externos - centro de acopio de leche.

. S L., . Tendenct Puntuacic
Evaluacion TIPO  N° Descripeion Importancia  Impacto Ln;ml = :11 o
Factores M :
- actores F1 |Infraestructura adecuada. oW fuerte mejora 64
internos (EFI) |Fortalezas importante i
Factores . : . M :
Hac ure? ) F2 | Apropiado horario de atencion. o fuerte mejora 64
internos (EFI) |Fortalezas importante -
Factores o Garantia presente en precios equilibrados para la compra Muy fierte Se 43
internos (EFI) |Fortalezas y venta de la leche. importante mantiene
Factores . . Total, Much:
r ACIOTES F4 | Posicionamiento dentro del mercado local. - fuerte aend 100
internos (EFI) |Fortalezas importante mejora
Factores . : . :
: F5 |Profesionales adecuados dentro del area admimistrativa. | Importante | fuerte | mejora 48
internos (EFI) |Fortalezas .
.. Muchos productores no poseen mayores conocimientos

Factores Debihidade ISP o POSEel T . . | Mucha
. ] D1 |técnicos que les permitan realizar un manejo técnico Importante | Promedio : 45
internos (EFI) s . .. mejora

eficiente del ordefio, curdado v traslado de leche. -
Factores Debilidade El precio de la leche al productor no se establece en base . | Mucha
. : Importante | Promedio : 45
internos (EFI) |s D2 |anormas de calidad. mejora
Factores Debilidade Dentro de la cadena, no existen procesos de .| Mucha
: _ : : Importante | Promedio : 45
internos (EFI) |s D3 |aseguramiento de la calidad. mejora
Factores Debihidade Nula presencia de estrategias de marketing enfocadas al Muy ferte Mucha 20
internos (EFI) |s D4 | branding. importante mejora
Factores Debilidade No se ha trabajado en la 1dentidad corporativo desde el Muy fierte Mucha 20
internos (EFI) |s D35 |inicio de la empresa. importante mejora

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla: Indicador de valores

Valor Importancia Intensidad Tendencia Urgencia
Sin importancia [Muy debil Mala no urgente
Poco importante debil Deficiente algo urgente
Importante  |Promedio Se mantiene  |Urgente prom.
4 Muy importante fuerte mejora Urgente
5 Total importante muy fuerte Mucha mejora |muy urgente

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 27: Resumen Matriz de evaluacion de factores - centro de acopio de leche

RESUMEN PUNTAJE PORCENTAJE
Fortalezas 250 32%
Debilidades 243 29%
Oportunidades 263 22%

Amenazas 209 17%

TOTAL 965

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Matriz Foda Cruzado centro de acopio de leche.

Tabla 28: Matriz Foda cruzado (Estrategias) - centro de acopio de leche.

FACTORES o OPORTUNIDADES (O) A AMENAZAS (A)
EXTERNOS
At ia d reed. d icios y tecni
or a presencia de proveedores de servicios y tecnicos - Mo cumpli con lns exigencins del mereade.
o2 Atta demanda y movimiento comercial de la leche. A2 Ingreso de mueva competencia al mercado.
FACTORES - — — - — —
INTERN o3 Oporhmidad de Enanciamiento otorgada por BanEcuador ¥ la Corporacion Financiera Nacional A3 Productores de la zona que no pertenecen a la asociacién por falta de interés.
o4 Existencia de muevas técnicas biotecnolégicas de tratamiento v cuidado de la leche. Aq Incursion de la competencia en el uso del social media.
os s encia de muevos profes: B el drem e (Mark cting) as Asociacién de la comp etencia con diferentes gestores de marketing que le permiten tener
= mayor alcance 2 sus centros de acopio.
ESTRATEGIAS OFENSIVAS (F-O
. F-0) ESTRATEGLAS DEFENSIVAS (F-A)
FORTALEZAS (F) FO 2Cémo podemos usar una fortaleza para explotar FA . o .
> :Cémo podemos usar una fortaleza para minimizar o neutralizar una amenaza?
una opertunidad?
Mejorar el posicionamiento de mercado a traves de la inclusisn de estrategias de branding.
F1 | mgacctactus adecnada. Fl.04 |[Mantener una imfacstuctura Sptima y capaz de sustentar todos los procesos biotecnologicos que F4.41 |9 permitan ala organizacién tener un mayor alcance, sean visibles a través de distintos
e conlleven el tratamiento. cuidado y captacion de la leche. medios, se vean representados por una marca v por ende generen mejores utlidades,
cumpliendo asi las exigencias del mercado._
Reforzar varias estrategias aplicadas con anterioridad tales como: el manejo de la caidad.
5 § . Aumentar los horarios de atencién en dias con mayor Fecuencia comercial a fn de sostener la precios justos entre otros que han permitido a la empresa alcanzar posicionamiento, = fn de
F2 |Apropiado horaric de atencién. F2:02 Fa:A2 : . o
demanda de leche presentada. que este sea un motivante que contrarreste el alcance que puede llegar a tener la incursién de
nuevas empresas en el mercado.
. . A través de la oferta de precios manejados dentro de la empresa, la cual es garantia de seriedad ¥ Realizar ajustes presupuestarios enfocados en ofertar precios atin mejores a los establecidos
Garantia presente en precios equilibrados para la compra ¥ 5 o= =1 T e : - S
F3 F3:03 |solvencia econémica se plantea sjecutar planes de financiamiento a través de instifuciones bancarias | F3:A1 |porlos entes reguladores. dandole un phis a las exigencias presentes dentro del mercado
venta de Iz leche. s o 2 e o > £ .
del estado ecuatorianc con el propésito de aumentar el rango o limite diario de captacion de leche. local para que de esta manera se recompense 1a labor de los clientes.
Mejorar el area admumisirativa con personas capacitadas en ol area de marketng, para asi
- . X - . . cubrir en gran cantidad las necesidades del mercado tales como; generacibn de marca,
. . Mejorar el posicionamiento de la empresa a traves de la aplicacion de distintas estrategias de _ Subre . . § = .
F4 |Posicionamiento dentro del mercade local " , ae 5 = F5:A4 |identidad corporativa. manejo de redes sociales y generacion de contenido.
branding que permitan Ia demanda ¥ comercial de la leche. =
F4:05
Acrecentar y mejorar el drea administrativa con personas capacitadas en el drea de
Potenciar el drea administrativa a través de la inclusibn de nuevos profesionales del marketing. con marketing. para asi cubrir en gran cantidad las necesidades del mercado, aumentar el alcance
Profesionales adecuados dentro del drea administrativa. F5:05 |el fin de mantener una reputacién positiva de la empresa. comunicacién activa con los chentes ¥ FS:AS |y mejorar las estrategias de mercadeo. uso de mystery Shopper. andlisis de la comp etencia.
prospectos. estrategias de branding entre otros a fin de asi nentralizar el alcance que puede llegar a tener
la competencia_
ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA (D-A)
DEBILIDADES N
@) Do ESTRATEGIAS DE REORIENTACION (D-O) ba 2Cémo vamos a trabajar una debilidad para minimizar
2Cémo p gir una idad para poder aprovechar una oportunidad? el efecto de una amenaza?
Muchos productores no poseen mayores conocimientos . . . i § Implementar estrategias de branding, enfocadas enla creacién de marca, identidad
T : : ocm g C ontratar los servicios de técnicos profesionales del drea ganadera a fin de que supervisen la : . .
D1 |técnicos que les permitan realizar un manejo técnico eficiente | D3:01 , E D4:A4 |corporativa manejo de redes sociales y el personal branding. a fin de alcanzar
k: 5 caldad. el manejo y el correcto transporte de la leche. po = 2E
del ordedio, cuidado y traslado de leche. posicionamiento y contrarrestar el avance de la competencia.
Gesti 1 ion de identidad e 12 em; traves de la inchision d
El precio de Ia leche al productor no se establece en base a C ontratar los servicios de los muevos profesionales del mark eting con la finalidad de iniciar procesos A e e B R RS S S S hme e
D2 " Ds:0s . - aeves , € DS: AS |personal dentro del area de marketing ya que se busca tener un identificativo o logo que Io
normas de calidad. de estudios de formacién de la identidad corporativa para la empresa. & e
represente.
s |Dentro dela cadena. no existen procesos de aseguramiento D1.04 [|Proporcionar capacitaciones a los clientes acerca del uso de nuevas técnicas biotecnologicas para el Mejorar al 100% el control dentro de 1a cadena, con el uso de tecnologia. capacitaciones a
®  |de1a catidad. : tratado de 1aleche y a 1a vez estas sean aplicadas en sus labores. : Clentes. y evalaciones constantes del ganado por parte de nuestros profesionales en el drea.
Establ dmerr ermit just de a Ia calidad de lech tad
Nula presencia de estrategias de marketing enfocadas al . |Contratar los servicios de profesionales de marketing. que ayuden a la empresa a fortalecer el iyl o S RSP A k.
D4 P & & D4:05 - > < ” = . * D2: A1 por los clientes, sus rangos de precios serdn superiores a los establecidos por los entes
branding. po sicionamiento. a través de la generacién de distintas estrategias de branding.
& reguladores.
D los clientes I reunidades financi torgad las instimci
_  |™ec se ha rabajade enlaidentidad corporative desde el inicio T T memman e len e R Bl S ek Realizar capacitaciones a los clientes de la empresa. ademds de dotarlos de equipamiento v
Ds D2:03 |gubernamentales, para que se hagan acreedores de un crédito v asi oferten leche de calidad v D1:a1

de la empresa.

obtengan precios justes por la eficacia de su producto.

suministros que permitan a los clientes obtener una leche de muy buena calidad.

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Planes de accion centro de acopio de leche

Tabla 29: Planes de accion centro de acopio de leche

Tipo de

i Planes de ac: Responsable Fecha Fecha Fin Estado
estrategia
Mantener una infraestructura optima y capaz de sustentar Realizar adecuaciones y mantenimiento mensualmente a las instalaciones
F1:.04 todos los procesos biotecnolégicos que conlleven el o - Y Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
) . iy a fin de minimizar riesgos futuros.
tratamiento, cuidado y captacion de la leche.
Aumentar los horarios de atencion en dias con mayor Realizar un cronograma especificando los dias, horas extras a trabajar
F2:02 frecuencia comercial a fin de sostener la demanda de - B S - sy Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
especificacion del personal encargado para realizar la recepcion.
leche presentada.
A través de la oferta de precios manejados dentro de la
emprn?s:a_, la cua: est gara'ntlztde S:EI’IedE;d )gsolvetnm_a " Efectuar reuniones con el personal administrativo, que nos lleve a
F3:03 tecor?or;llcfa Sfitp 5}n ea ebjec a_r P ZHTS ted nanmatmle_n 0 @ [determinar cantidad a solicitar, documentos necesarios para el tramite y Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
raves de |ns' .u0|0nes ancarias del esta ,0 .ecua. orlano sean garantes de la viabilidad de la estrategia planteada.
con el propodsito de aumentar el rango o limite diario de
captacion de leche
Mejorar el posicionamiento de mercado a través de la
:;f:Izz'iggc?gnefeti:egfzgeo?zE:da':gé q:eeagirirsri]tlatz;aalte:—avés Implementar estrategias de branding que ayuden a la difusiéon de la
F4:A1 9 o - Y ’ marca en diversos canales tradicionales, asegurando la calidad del Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
de distintos medios, se vean representados por una marca o N
. o . . servicio y procesos eficientes.
Yy por ende generen mejores utilidades, cumpliendo asi las
exigencias del mercado.
Reforzar varias estrategias aplicadas con anterioridad tales
como; el manejo de la calidad, precios justos entre otros
it ici i Implementar herramientas del control de la calidad que nos ayuden a . B
E4:A2 que han permitido a la empr?sa alcanzar posicionamiento, D. q Ly'u Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
a fin de que este sea un motivante que contrarreste el gestionar los procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa.
alcance que puede llegar a tener la incursién de nuevas
empresas en el mercado.
Realizar ajustes presupuestarios enfocados en ofertar
precios aln mejores a los establecidos por los entes . . a
3 - Emplear rangos de precios dentro de los cuales a clientes mas . -
F3:Al reguladores, dandole un plus a las exigencias presentes P 9 p = Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
frecuentes se le realizara un pago mas remunerado.
dentro del mercado local para que de esta manera se
recompense la labor de los clientes.
Contratar los servicios de técnicos profesionales del area Gestionar la contratacién de nuevo personal técnico capacitado en la
D3:01 ganadera a fin de que supervisen la calidad, el manejo y el L . p P Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
supervision de la calidad de la leche.
correcto transporte de la leche.
Contratar los servicios de los nuevos profesionales del Gestionar la contratacion de nuevo personal de marketing capacitado y
D5:05 marketing con la finalidad de iniciar procesos de estudios |orientado a solucionar problemas de alcance, gestion demarca entre Gerencia 1/1/2023 1/6/2023 Pendiente
de formacién de la identidad corporativa para la empresa. |otros.
Implementar estrategias de branding, enfocadas en la
creacion de marca, identidad corporativa, manejo de
D4:A4 redes sociales y el personal branding, a fin de alcanzar Implementar herramientas de marketing (branding) Gerencia 10/8/2022 15/8/2022 culminado
posicionamiento y contrarrestar el avance de la
competencia.
Gestionar la creacion de identidad corporativa para la
empresa a traveés de la inclusion de personal dentro del g g g - .
D5: A5 ) P - p . B . Implementar herramientas de marketing (branding) Gerencia 10/8/2022 15/8/2022 culminado
area de marketing ya que se busca tener un identificativo o
logo que lo represente.

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Visidn general de los factores internos y externos centro de acopio de leche
Grafico 15: Analisis Foda — Centro de Acopio de Leche

Analisis FODA

= Fortalezas
= Debilidades
Oportunidades

Amenazas

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 30: Analisis Foda — Centro de acopio de leche.

TIPO %

Fortalezas 32%
Debilidades 29%
Oportunidades 22%
Amenazas 18%

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Grafico 16: Grafico Radar Foda — Centro de Acopio de Leche

Grafico Radar FODA

FORTALEZAS
400

300
200
1Q0
AMENAZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 31: Radar Foda - centro de acopio de leche.

TIPO PUNTUACION
FORTALEZAS 324
DEBILIDADES 295
OPORTUNIDADES 220
AMENAZAS 178

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Grafico 17: Planes de accion - centro de acopio de leche

Estado de Planes de accion

10
8

2

2
: I
0
Pendiente En proceso Culminado

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla 32: Planes de accion - centro de acopio de leche

ESTADO TOTAL
Pendiente 8

En 0
proceso

Culminado 2

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022

Tabla 21: indice de Situacion

SITUACION MINIMO MAXIMO
UGN -200% -100%
DESFAVORABLE
| -100% -30%
-30% 30%
| 30% 100%
| 100% 200%

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022
Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
Indice de situacion: 14% Favorable

IS: ((Oportunidades + fuerzas) -(+debilidades +amenazas)) / ((+fuerzas + oportunidades)
+ (debilidades + amenazas)) x2

Andlisis

Hay que mantener el buen resultado en las fortaleces puesto que son mayores a las
debilidades, lo que es una buena sefial sin embargo no hay que conformarse.De igual manera se
tienen muchas mas oportunidades que amenazas eso indica un futuro prometedor, sin embargo, es

necesario analizar las amenazas mas relevantes y crear planes de accion para ellas.
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5.9 Estrategias y acciones “Centro de acopio de Leche Guaranda”

5.9.1 Estrategia 1: Creacion de imagen corporativa

A dia de hoy, tras una trayectoria de 15 afios la empresa dedicada al procesamiento y
distribucion directa de Leche hacia Tony corps, no cuenta con ningun identificador visual o logo

que le represente.

La Unica forma en como esta empresa se ha mantenido y por ende es reconocida a nivel
provincial, es su calidad empresarial, el ser pionera dentro del canton Guaranda, ademas de que ha

manejado una de las mejores publicidades conocidas en la actualidad que es la de boca a boca.

Luego de considerar varias falencias presentadas dentro del estudio investigativo es
propuesto de la misma manera en este caso de estudio considerar el concepto de creacion de
imagen corporativa dentro del branding, donde se propone proyectar la mision, vision, valores y
el proposito de la marca a través de la creacion de marca, puesto que los elementos visuales son
necesarios para lograrlo, dentro del cual se enfocara la linea grafica y logotipo, para lo que se

establecen distintas acciones que permitiran lograrlo.

o Accion 1:

Lo principal es determinar el nombre de la marca, este proviene de un analisis previo dentro
de la investigacion, pues en el mismo se establece que tiene que ser facil de reconocer y a la vez
se complemente con el ser identificado a través de una marca que es importante a la hora de
asemejar una empresa u organizacion.

El cliente hara uso del nombre cuando tenga la necesidad de hacer llegar su materia prima

(leche) al centro de acopio e inclusive cuando busque comparar beneficios entre otros centros de
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acopios siempre buscara elegir al nombre “Centro de acopio de leche Guaranda”, mismo que ha
sido utilizado de una manera poco inusual dentro del marketing, pues es usado solo de boca a boca,
lo que hasta dia de hoy le ha funcionado.

o Accion 2:

Crear isologo, el isologo cumple la funcion de combinar el texto con el simbolo a ser
representado por la marca, con la finalidad de que estos a la vez puedan ser identificados de una
manera unanime, es decir que no pueden ir por separado ya que la conjuncién de su tipografia y
graficas van a la par. El disefio del isologo va en representacién gréfica del servicio a ofrecer por
la empresa representado especificamente en todo su contorno, puesto que se expresa de manera
clara y concisa el nombre de la empresa, con el fin de que sea reconocido y a su vez alcance
posicionamiento en el mercado. Para la seleccion y obtencion de los colores a utilizar se hace uso
de la psicologia del color el cual permite vincular el significado y lo que desea transmitir la empresa
a través del mismo. A continuacion, se muestra y describen los elementos que forman parte del
isologo. El texto esta conformado en la parte superior por el Slogan y en la parte céntrica inferior
por el nombre de la empresa, en conjunto con el icono que hace representacion al centro de acopio

de leche de vaca.

GENTRO'DEAGOPIODE LEGHE
GUARAKDA

w
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Accidn 3: Definir tipografias y colores, la tipografia usada es Impacte — regular, la misma
que refleja claridad y entendimiento para que pueda ser leido de manera facil y fluida, los colores
son una combinacion de la gama que va desde un azul oscuro que provoco una sensacion de
inteligencia, calidad y sobre todo que inspira confianza un celeste que busca la integracion,
armoniay limpieza. Colores que representan la calidad, el manejo y los procesos empleados dentro

de la empresa.

- Cédigo 1: 27AAEL
- Cadigo 2: 1966B2

Cadigo 3: C5ECFF
5.9.2 Estrategia 2: Branding corporativo

En la actualidad la empresa no cuenta con un logo o simbolo que lo represente, aln menos
no dispone de una identidad corporativa que lo identifique por ello se busca implementar el
branding corporativo, a fin de que los clientes tengan presente en sus mentes la marca, para que a
través de su ejecucion esta logre incrementar su posicionamiento en el mercado, mejorar su factor
diferenciador y por ende el impacto positivo que genere, el cual hara que los clientes prefieran a
la organizacion, puesto que pretende que el cliente sienta una experiencia Unicay a la vez se sienta

satisfecho con los beneficios a ofrecer.

o Accidn 4: Instruir al personal de planta con las técnicas, el cuidado, la manipulacién

y conservacion de la leche, ademaés de capacitar al personal administrativo en temas de gerencia 'y
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liderazgo. El motivo principal de esta capacitacion busca mejorar las habilidades y conocimientos
del personal técnico y administrativo, ademas se evaluara constantemente al personal y se llevara
un registro detallado del progreso que se obtenga dentro del mismo con el fin de asegurar los
resultados obtenidos al final de la capacitacion. Esto contribuira a la mejora continua de la calidad
y experiencia del servicio que brinda la empresa Centro de acopio de leche Guaranda.

o Accion 5: Implementar uniformes al personal con el disefio y representacion grafica
de la marca Centro de acopio de leche Guaranda esto fortalecera el posicionamiento y a la vez la
caracterizacion de la empresa en cuanto a la demostracion de valores, principios y cualidades de
los colaboradores. Los uniformes tienen como principal objetivo ser un factor diferenciador sobre
todo de la competencia y del resto de personas. De la misma manera se mejoran las exigencias y
necesidades que manejan los colaboradores, pues buscan distinguirse y mantenerse cémodos
dentro del establecimiento, lo que genera confianza, seguridad y da mayor productividad al

efectuar un trabajo.

a

CENTRO DE ACOPIODE LECHE
GUARANDA

S———
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. Accion 6: Definicion de tono y estilo de comunicacién, la comunicacion es la
manera en cOmo nos expresamos a nuestros clientes y por lo tanto tiene que ser global, la misma
comunicacion que se mantiene entre cliente y emisor de la empresa, tiene que ser igualitariamente
con el resto del personal, por ende, el mensaje tiene que ser claro y conciso para que este sea
entendido y de la misma manera cause un impacto positivo con la similitud a la personalidad de la
marca. El estilo de la marca utiliza los elementos visuales como un soporte proporcionado a los
colaboradores para que estos sepan como responder a los clientes de acuerdo al estilo de la
comunicacion.

o Accion 7: Construir Linea gréafica, hoja membretada, cuaderno de apuntes, carnet
de presentacion, tarjeta de presentacion, sobre de entrega de dinero y taza decorativa, los mismos
que mantendran un mismo estilo visual, similares caracteristicas técnicas. Elementos que haran

diferente a la marca frente a la competencia e incrementa el potencial para la comunicacion visual.

=

CENTRODEACOPIDIDELEGHE
GUARANDA

cof

GENTRO/DE ACOFIDIDE LECHE
GUARANDA
ey

CENTRO DE ACOPI0 DE LECHE GUARANDA
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5.9.3 Estrategia 3: Creacion de identidad

digital

Centro de Acopio de Leche
Guarands
-—
[ ———————
[N

Luego de varios resultados presentados dentro de la investigacion, alrededor del mercado
actual se ve la rotunda necesidad de la creacion de una identidad digital corporativa, sin embargo
el Centro de acopio de leche Guaranda no cuenta con ninguna presencia de medios digitales,
considerando este punto importante es necesario definir y desarrollar su propia identidad digital

en base a sus valores y objetivos a fin de alcanzar un mayor posicionamiento y mantener una
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comunicacion activa con clientes y la ciudadania, el cual se implementara de acuerdo con las

siguientes acciones:

o Accidn 8: Crear el perfil empresarial en WhatsApp business nos ayudara a tener
una representacion de la empresa, pues esta busca estar identificada ademas dentro de la misma se
va a brindar detalles de informacidn, contratos, inquietudes de los clientes y personas interesadas
en que su leche sea permitida en el centro de acopio de leche, para esto es necesario seguir algunos
pasos como:

- Descargar, instalar e iniciar la aplicacion WhatsApp para empresas

- Aceptar las condiciones del servicio.

- Verificacion de nimero del teléfono empresarial.

- Otorgar acceso del dispositivo y fotos a WhatsApp para empresas.

- Cree la cuenta de WhatsApp para empresa y complete los datos.

Después de completar los datos requeridos por WhatsApp para empresas también existe la
opcion de mostrar los productos, servicios, precios, descripciones, etc.Por lo consiguiente, nos
nuestras ciertas caracteristicas que nos ayudara a captar la atencién de los clientes como es el
mensaje de bienvenida automatico que se envia porprimera vez al momento de recibir un mensaje

de algun usuario que buscar contactar con la empresa.

o Accién 9: Crear el perfil empresarial en Facebook nos contribuird a mejorar la
imagen de la empresa a mas de reflejar los valores y objetivos que promueve, siendo esta la
plataforma que facilita la interaccidn en linea entre marca y clientes nos ayuda a tener un mayor
alcance con nuestro publico objetivo por lo que se establecen los siguientes pasos para crear una

fan page en Facebook:
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- Registrar y seleccionar el tipo de pagina que se desea crear.
- Agregar una imagen de perfil y otra de portada.

- Crear el nombre de usuario empresarial.

- Ingresar la informacion de la empresa.

- Crear la primera publicacion.

- Publicar la pagina empresarial.

Por lo consiguiente, se debera optimizar y mejorar la apariencia de la pagina con la creacion
de nuevo contenido y la optimizacion de estrategias que ayuden a maximizar el alcance de las
publicaciones a traves de un contenido agradable, para que asi aumente el nivel de interaccion con
los potenciales clientes y a la vez los me gustas dela pagina, esperando como resultado a largo plazo

una imagen de la marca solida y consolidada en el medio digital.

. Accidon 10: Personalizacion de Marca, generar bibliografia digital para redes
sociales, el cual nos ayudara a dar a conocer los servicios que brinda la empresa, sus beneficios,
quienes lideran la empresa, e inclusivo impulsar la creacion de la calificacion y sugerencias de la
empresa, creando a la vez contenido de valor; en la que se describan testimonios, la calidad del
servicio, contactos y tip’s a utilizar por parte de los clientes al momento de tratar, preservar y
transportar la leche, esto con el de incluir en la seccion de publicaciones destacadas, con lo que se
pretende tener un mayor alcance con nuestros clientes de forma mucho mas practica y segura.

o Accién 11: Publicacion en redes sociales, realizar publicaciones que llamen la
atencion del cliente, siendo esta clara y concisa con lo que se pretende dar a conocer o informar,
para ello tiene que cumplir una serie de parametros tales como; un titulo llamativo, dentro de la

descripcion se pretende utilizar palabras claves junto a hashtag que tengan relacién al servicio que
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se ofrece o0 lo que se quiera transmitir a través de la imagen publicitada (tips del cuidado de la
leche, informacion de eventos, la calidad y servicio que ofrecen, medios de transporte de leche,
comunicacion ante posibles cambios o habilitacion de sucursales etc) siendo el motivo principal
obtener mayor alcance y por ende posicionamiento dentro del mercado. Para la generacion de
trafico también se configura a las paginas principales, medidas a formatos de acuerdo a cada red

social propuesta dentro del trabajo investigativo.

WhatsApp

- Perfil: tiene una medida de 192 x 192 px, aunque se recomienda crear una imagen de
400 x 400 px paramejorar la calidad. Foto: si bien no existe un tamafio establecido, la

recomendacion es usar un tamafio minimo de 800 x 800 px.

Facebook

- El tamafio ideal para publicaciones cuadradas es de 1080 px por 1080 px en una
relacion de aspecto de 1:1. Para publicaciones horizontales, usa una imagen de 1200 px por 628
pX, con una relacion de aspecto de 1,91:1. Las iméagenes verticales deben tener un tamafio de 1080

px por 1350 px con una relacién de aspecto de 4:5.

Instagram

- 1080 x 1920 pixeles para Instagram Stories, IGTV y Reels; 1080x1080 para el feed

si es cuadrado, 1080x566 horizontal y 1080x1350 feed vertical de Instagram.

119



GENTRO DEAGOPIO DE LECHE
GUARANDA

CENTRO DE ACOPIO DE LECHE
GUARANDA peg Calidad

- Mancjamos los mcjores estandares
en cuidado, tratamiento y distribucion

,Quienes somos? de Ia leche.
) Servicio
- Servicio 6ptimo, verdz y con mucha

acopio y distribucion directa de leche hacia la capacidad para solucionar
problemas.

Somos una cmpresa dedicada a la recepeiodn,

cmpresa Tony Corp.
& Precio Justo

- Precios estables y amparados
por las leyes del pais.

0980313494 centrodeacopio.guaranda@gmail.com

GENTRO DE ACOPIO DE LECHE
GUARANDA

N——

Horario de atencion:
Lunes a Viemnes de 8:00 a
17:00

Nos encargamos de:

Recepcion.
Enfriamiento.
Transporte.

0980313494

Centro de acopio Guaranda
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5.9.4 Estrategia 4: Branding personal

La marca Centro de acopio de Leche Guaranda, no cuenta con una imagen personal, por
ende, a través de nuestros estudios de investigacion determinamos importante implementar
acciones de branding personal ya que la implementacion de esta estrategia involucra dos campos
importantes dentro del marketing ya sea online y offline. La marca persona es la percepcion que
tienen los clientes sobre la persona, en este caso la propietaria y a la vez gerente general de la
empresa la persona capacitada para realizar las distintas acciones presentadas a continuacion a fin
de mejorar el posicionamiento de la marca, direccionador por quienes desarrollan este proyecto

investigativo.

. Accion 12: Implementar historias veraces, complementadas con vivencias,
recuerdos de los inicios de la empresa, sus logros, sacrificios y malos momentos. Historias
contadas a través de post en redes sociales, reuniones, juntas o eventos multiples donde se pretende
captar la atencion de los clientes, a fin de que estos se sientas conectados, crean en la marca
haciendo suya la historia y la marca.

o Accion 13: Establecer valores de marca que beneficien al desarrollo progresivo de
la marca Centro de acopio de leche Guaranda, como reflejo de lo que se quiere demostrar a través
de ella. Sus principales reflejos son denotados en sus valores, el principal es la calidad, puesto que
los clientes eligen esta empresa porque ofrece buenos servicios, pagos justos, a tiempo, ofrecen
capacitaciones y por ende sus procesos se manejan con absoluta responsabilidad. Es por ello que
se hace hincapié en como se maneja el lider de la empresa, ya que este tiene que ser integro en
todo momento debido a que su calidad se ve denotada en sus acciones buscando demostrar

originalidad que haga que su marca destaque en relacion a la competencia.
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. Accidn 14: El correcto manejo del networking se enfoca en estar continuamente en
eventos o reuniones, en las que se pretende el encuentro con otras personas especializadas en la
materia y el servicio que se ofrece en la empresa. La finalidad es compartir experiencias, adquirir
nuevos conocimientos, nutrirse de nueva informacion, relacionados con la competencia, nuevas
tendencias tecnoldgicas en el trato, mantenimiento y distribucion de la leche a mas de ello se busca
conseguir clientes nuevos.

o Accion 15: Crear una comunidad de seguidores a través de la implementacion de
distintas tacticas relacionadas con la utilizacion de la linea grafica, la misma que sera transmitida
a través de las redes sociales ya establecidas, cumpliendo a la vez los protocolos y tiempos
acordados dentro del cronograma de contenido para post o distintas acciones que den mas valor a
los perfiles, generando asi identidad visual para la marca y mayor audiencia que se vera motivada

a compartir, comentar y reaccionar a los posts.
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5.10 Presupuesto y cronograma de acciones centro de acopio.

Tabla 33: Presupuestos y acciones centro de acopio de leche

Noviembre Diclem Enero Febrero
bre
Acciones Representantes 53 |54 |51 [S2 |53 |54 |51 (82|53 |§4
| Al Definir nombre de lamarca | Equipo investigativo
E1 lf:‘reacinn A2 Crear imagotipo Equipo investigativo
de IMAZEN 1 A3 Definir tipografiay colores | Equipo investigativo
corporativa
A5 Instruir al personal Equipo investigativo
A6 Implementar uniformes al Equipo investigativo
E2 personal
Branding | A7 Definicion del tono y estilo
corporativo | de comunicacion Gerente
A8 Construir linea grafica Equipo investigativo
A9 Creacion de perfil
empresarial en WhatsApp Gerente
E3 Creacion | A10 Creacion de perfil
fe identidad | empresarial en Facebook (erente
digital | A11 Construccion de
bibliografia digital Gerente
A12 Creacion de posten redes
sociales Equipo investigativo
A13 Crear su propia historia Gerente
Ed A14 Establecer valores de marca | Gerente
A15 Hacer networking Equipo investigativo
Branding |Al6 Crear comunidad de
Personal | seguidores Gerente

Fuente: Investigacion de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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Tabla 34: Presupuestos centro de acopio de leche.

Al Definir nombre de la $8
marca

E1 Creacion de imagencorporativa A2 Crear imagotipo $6
A3 Definir tipografia y
colores $4
A5 Instruir al personal $12
A6 Implementar uniformes

E2 Branding corporativo al personal $90
AT Definicién del tono y
estilo de comunicacion $30
A8 Construir linea gréfica $10
A9 Creacion de perfil
empresarial en WhatsApp $20
A10 Creacion de perfil

E3 Creacion de identidad digital empresarial en Facebook $20
A1l Construccién de
bibliografia digital $20
A12 Creacion de post en
redes sociales $10
A13 Crear su propiahistoria

$9

Al4 Establecer valores de

E4 Branding Personal marca $11
A15 Hacer networking $15
A16 Crear comunidad de
seguidores $15

TOTAL $292

Fuente: Investigacidn de mercados, Cafeteria la Guarandefiita, 2022

Elaborador por: Vallejo y Recto, 2022
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CONCLUSIONES

. Las actividades que efectdan las MiPymes del cantdn pasan desapercibidas por gran
parte de la sociedad Guarandefia, no es facil enterarse cuales son los nuevos emprendimientos, a
que se dedican, la labor que desempefian y que funcién cumplen dentro del sector. Es por ello que
se debe esperar a efectuar recorridos por la ciudad, como consecuencia de la no difusién correcta
de los mismos, sus operaciones son limitadas, estancando a su posicionamiento y alcance deseado.

o Las actividades en cuanto a la aplicacion de estrategias de branding son escasas por
parte de las MiPymes de la ciudad de Guaranda, para la mayoria de duefios y encargados de los
negocios estas son desconocidas y se considera que no generan ventajas competitivas referente a
otros locales comerciales, por ende, la aplicacion de las mismas sera de gran ayuda para el correcto
desarrollo empresarial.

. Las estrategias planteadas dentro del trabajo investigativo, en ambos casos de
estudio nos llevan a concluir que se pueden aplicar las mismas estrategias a cualquier MiPymes
dentro de la ciudad, pues las necesidades son similares independientemente del tamafo que estas

contemplen.
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RECOMENDACIONES

. Se recomiendo a la implementacion de estrategias de branding que permitira a las
MiPymes presentes en la ciudad incrementar el posicionamiento de la marca, mejorar la imagen e
incrementar la ventaja competitiva dentro del mercado.

. Se recomienda que al momento de plantear y disefiar estrategias de branding se
tiene que identificar las principales caracteristicas del mercado, un analisis actual de la empresa 'y
de igual manera mantener la singularidad y creatividad para el disefio de la marca que va a
representar a la MiPymes, contando con rasgos que lo caractericen y permitan llamar la atencion
de los consumidores.

. Se recomienda a administradores — duefios de las MiPymes implementar estrategias
de branding que permitan mejorar la imagen de la empresa, posicionarse en la mente de los
consumidores y generar mayor alcance tomando como referencia la aplicacion en los casos de

estudio propuestos en la investigacion.
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ANEXOS

Cronograma Tentativo (Gantt)

Tabla 35: Cronograma Tentativo Gantt
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AGOSTO

SEPTIEMBRE
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Presupuesto

Tabla 36: Presupuesto

OBJETO CANTIDAD COSTO

Resma de papel 2 $8.00
Impresiones Varias $22
Utensilios de Oficina 1 $6.50
Pen drive 1 $12.00
Transporte 2 $70.00
Viaticos 2 $60.00
Arriendo 2 $170.00
Laptop HP 1 $670.00
Copias $25.00
Transporte | - $120.00
Internet 2 $70.00
CD 2 $5.00
Total $1238.5
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Aplicacion de la encuesta
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Carta de aceptacion

-r
Guaranda

ALCALDIA

DIRECCION DE CULTURA, TURISMO, DEPORTE Y DESARROLLO SOCIAL
UNIDAD DE TURISMO Y DESARROLLO ECONOMICO

Guaranda 12 de julio de 2022

Oficio 130 DDCGS-RTD

Ingeniero

Ivdn Yacchirema Taraguay

Coordinador de la Unidad Integracién Curricular Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar

Presente \

De mi consideracion:

Me dirijo a usted con un cordial saludo, a la vez que le deseo el mejor de los éxitos en sus funciones, en
el que tengo el agrado de darle a conocer que el Sr. Byron Jesus Recto Delgado con C.C. 0932570898 y
la Srta. Yadira Yolanda Vallejo Chimbolema con C.C. 0250040417 han obtenido el permiso
correspondiente para que realicen su proyecto de investigacion denominado ESTRATEGIAS DE
BRANDING PARA MEJORAR LA IMAGEN DE LAS MIPYMES DE LA CIUDAD DE GUARANDA, ANO 2022.

Me suscribo de usted

Atentamente,

<ol HUGO QUSTAVO
1}; FIERRO GUAMAN

DRz %0

Sr. Hugo Gustavo Fierro

Responsable Unidad Turismo y Desarrollo Econdmico

Cecilia r.
77 ) Direccion: e
,f)or dwma/a/ 7«7 Yhe fend Teléfonos: (03) 25¢ 3) 25t :
E-mail: s e [Tw I inda.gobs WWW.QUo
—i
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Certificado del Urkund
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FACULTAD 3
UEB UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADMURETR .

cr e N GESTION EMPRESARIAL
HN\‘XE.E&".?B MERCADOTECNIA E INFORMATICA

Guaranda 9 de septiembre del 2022

CERTIFICADO

A pelicién de las partes interesadas:

Que los estudiantes: Byron Jesus Recto Delgado y Yadira Yolanda Vallejo Chimbolema
presentaron su trabajo de integracion curricular titulado: ESTRATEGIAS DE BRANDING
PARA MEJORAR LA IMAGEN DE LAS MIPYMES DE LA CIUDAD DE
GUARANDA, ANO 2022.

Para ¢l respectivo andlisis URKUND, en el mismo que refleja un 6% de plagio que se

considera pertinente dentro de los pardmetros establecidos en el reglamento de la Unidad de

Integracion Curricular de la Universidad.

Alentamente,

-

Ing. \Vlll:[mﬁdffu Camacho Arellano. Mg

Director

Direccion Av. Ermesto Che Guevara y Gabriel Secalrs
Quaranda Ecuador

Telafono (59%) 3220 6059
wWww.uebedu sc
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Certificado URKUND

(URKUND

Documento  TESIS [INAL BV docx (D153810067)
Presemtado 2022-12-18 08.36 (-05-00)
Presentado por  brecto@mailes ueb edu ec
Recitido chviscarma ueb@anatysit urkund com
Memsaje  TESIS FINAL Mostrar el mena = complern

Ing. \Villct‘ko/dpf fo Camacho Arellano. Mg

Dircctor

6% de estas S0 piginas, se componen de taxto presente en 10 fusntes.
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Instrumentos de recopilacion de datos

Modelo de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E

INFORMATICA

CARRERA MERCADOTECNIA

Tema: Estrategias de Branding para mejorar la Imagen de las MiPymes de la ciudad

de Guaranda, afio 2022.

Instruccién: Marque con una X en el cuadro que considere y conteste seguin

corresponda.
Cuestionario

¢ Tienen un identificador visual o logo que los represente?

DETALLE

Maqgue con una x

Si

No

¢, Qué criterio considera Usted al establecer la marca?

DETALLE

Mague con una x

Facil de reconocer

Facil de recordar

Féacil de pronunciar

Otros

¢, Cudl de las siguientes opciones escogeria para que la marca sea agradable?

DETALLE

Mague con una x

Nombre llamativo

Dimensiones de marca

Composicion “asonancia y consonancia”

Otros

¢Planifican estratégicamente su identidad corporativa?

DETALLE

Mague con una x

Si

No
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¢ Tienen definido mision, vision, valores y canales de comunicacion?

DETALLE

Maqgue con una x

Si

No

¢Qué valores quieren promover con su marca?

DETALLE

Mague con una x

Competitividad

Responsabilidad Social

Orientacion al cliente

Otros

¢ Como perciben los clientes la imagen de la empresa?

DETALLE

Maqgue con una x

Confiable

Leal

Auténtica

Otros

¢A qué atribuye Usted el posicionamiento de su marca?

DETALLE

Mague con una x

Promocion

Publicidad

Descuento

Otros

¢Usted cree que las MiPymes tienen que ubicarse estratégicamente para la

comercializacion de sus productos?

DETALLE

Mague con una x

Si

No

¢,Con qué fin usted se ubica estratégicamente?

DETALLE

Maqgue con una x

Aumento de clientes

Aumento de ventas

Posicionamiento

Otros

149



11. ¢ Como considera Usted que tiene que ser el servicio y atencion al cliente que
ofrece?

DETALLE Maqgue con una x

Trato amable y personalizado

Rapidez

Disponibilidad

Otros

Modelo de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, GESTION EMPRESARIAL E

INFORMATICA

CARRERA MERCADOTECNIA

Nombre del entrevistador:

Ocupacion:

Lugar y fecha:

Entrevistador:

Preguntas:

¢ Como fueron sus inicios y el porqué de su nombre?
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Su emprendimiento, ¢posee posicionamiento?

¢ Cuenta con un identificativa visual?

¢Ha definido mision, visién y valores corporativos?

Dentro de sus planificaciones, ¢se plantea el uso de estrategias de branding?
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Firmas

Sr. Yadira Vallejo Sr. Byron Recto
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