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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Gestion de branding para mejorar el
posicionamiento de los productos de Isabrubotanik S.A. en la ciudad de Ambato”, tuvo como
objeto mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado ambatefio, mediante el disefio de
estrategias de proposicion de valor y posicionamiento. Para el trabajo de titulacion en primera
instancia se llevo a cabo la recopilacion de informacidn, lo cual se realizd por medio de la
entrevista al Gerente Propietario de la microempresa, encuesta a la poblacion econémicamente
activa de la ciudad de Ambato obteniendo datos cualitativos y cuantitativos, ademas se realizé un
diagnostico situacional actual internos y externos de la empresa por medio de las matrices FODA,
MEFE, MEFI, PEST, CINCO FUERZA DE PORTER. De acuerdo a los resultados obtenidos se
pudo evidenciar que la empresa no es reconocida y cuenta con un posicionamiento bajo en el
mercado debido a la escasez de estrategias. En base a la investigacion gestion de branding
realizada se desarrollé una serie de estrategias de valor y posicionamiento para llevarlas a cabo
con la finalidad de ampliar el posicionamiento de marca e incrementar participacion en el
mercado. Por lo tanto, se recomienda a la microempresa implementar las estrategias siguiendo la

ejecucion del plan de accion para el beneficio y desarrollo econémico de Isabrubotanik S.A.

Palabras clave: <GESTION DE BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <MARCA>,
<PRODUCTO>, <MARKETING>,
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ABSTRACT

This research work entitled "Branding management to improve the positioning of Isabrubotanik
S.A. in the city of Ambato”, aimed to improve the positioning of the brand in the Ambatefio
market, through the design of value proposition and positioning strategies. For the titling work
in the first instance, information was collected, which was carried out through an interview with
the Owner Manager of the microenterprise, a survey of the economically active population of
the city of Ambato, obtaining qualitative and quantitative data, in addition, a current internal and
external situational diagnosis of the company was carried out through the SWOT, MEFE, MEFI,
PEST, FIVE PORTER FORCE matrices. According to the results obtained, it was possible to
show that the company is not recognized and has a low position in the market due to the lack of
strategies. Based on the branding management research carried out, a series of value and
positioning strategies were developed to carry them out in order to expand brand positioning and
increase market share. Therefore, it is recommended that the microenterprise implement the
strategies following the execution of the action plan for the benefit and economic development
of Isabrubotanik S.A.

Keywords: <BRANDING MANAGEMENT>, <POSITIONING>, <BRAND>,
<PRODUCT>, <MARKETING>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar una gestion de branding para
mejorar el posicionamiento de la marca de ISABRUBOTANIK S.A. en mercado de la ciudad de
Ambato perfeccionando asi la situacion actual de la microempresa mediante la aplicacion de las
estrategias, aprovechando ademas las fortalezas y oportunidades que mantienen en la actualidad

las cuales se la evidencio mediante herramientas e instrumentos de recopilacion de informacion.

El presente trabajo de titulacion esta reestructurado en tres capitulos que se los desarrolla a

continuacion:

Capitulo | hace referencia al marco tedrico en donde aborda investigacion bibliografica de los
antecedentes de investigacion relativos al tema, seguido de la parte de descripcion de la variable
independiente que es la gestioén de branding y la variable dependiente posicionamiento de los
productos de Isabrubotanik tomando como referencia a diferentes autores quienes mantiene la
importancia de la gestion de branding, como Gltimo punto el marco conceptual que permite el

mejor entendimiento de los términos relacionados con la investigacion.

Capitulo 11 hace referencia al marco metodoldgico en donde se desarrolla los métodos que se
utilizé en la investigacién como las técnicas e instrumentos manejados para la recoleccién de
informacidn, seguido del calculo de la poblacién y muestra tomando en cuenta a la poblacién
econdémicamente activa de la ciudad de Ambato referente a un total de 383 personas a quienes se

les realizara la encuesta.

Capitulo 11 hace referencia al marco de resultados y discusion de resultados es en donde se detalla
los resultados de la encuesta y entrevista, seguido de la comprobacion de la hip6tesis, por Gltimo,
la propuesta correspondiente al modelo de gestion de branding para dar solucidon al problema de

la investigacion a través del desarrollo de estrategias de valor y posicionamiento.

Como parte final de la investigacion esta comprendida de las conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexos.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de la investigacién

La presente investigacion esta sustentada en la actualidad en base a un trabajo de titulacion del
autor Carlos Gustavo Alvear Jara estudiante de la universidad técnica de Ambato de la carrera de
marketing y gestion de negocios con el tema “El branding como modelo para mejorar el
posicionamiento de gestion de marca para el sector de produccion de snacks de Tungurahua”
realizado en noviembre del 2017, lo cual mediante la investigacion planteo objetivos manifestado

asi al objetivo general.

Identificar las estrategias de branding aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de
oportunidades y posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa,
seguido de los tres objetivos especificos como son determinar las estrategias del branding que
utilizan las empresas actualmente, para mejorar la fidelizacion del cliente, ademas analizar el
posicionamiento actual que permita mejorar el posicionamiento en el mercado y por ultimo
proponer estrategias de branding fundamentadas en ventajas competitivas que permita hacer de
le empresa distinta frente a la competencia, validar las estrategias de branding en la empresa
“INDUFANNY. (Alvear, 2017, pag. 9)

De igual manera el autor Franklin Néstor Carita Flores estudiante de la facultad de administracién
de negocios en la universidad tecnoldgica de Per( realizada en el afio 2018 con el tema,
“Propuesta de Branding para incrementar la participaciéon de mercado de una empresa textil

Desaguadero, Puno, 2017” en donde el autor planteo objetivos.

Objetivo General, desarrollar estrategias de Branding para mejorar la participacion del mercado
de una empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017. Objetivos especificos, realizar un andlisis
situacional de la empresa Textil, Desaguadero, Puno, 2017, conjuntamente determinar el
diagnostico de Branding en la empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017 como tercer y Gltimo
objetivo disefiar una propuesta de Branding para mejorar la participacion de mercado de una

empresa textil, Desaguadero, Puno, 2017. (Carita, 2018, pag. 2)



Y como ultima investigacion de titulacion es del autor Jorge Luis Roman Alvarez estudiante de
la universidad catélica de Santiago de Guayaquil, facultad de especialidad empresariales, carrera
de ingenieria en marketing con el tema “Plan de branding para el posicionamiento de la marca
novedades el peluquero en la ciudad de Guayaquil” realizado en el afio 2015 seguida de los

objetivos planteados por el autor.

Obijetivo general, disefiar un plan de branding para posicionar a Novedades el Peluguero como la
Principal marca de venta de productos de belleza y peluqueria en la ciudad de Guayaquil. Primer
objetivos especificos, analizar las diferentes variables sociales y macroeconémicas que puedan
afectar al desarrollo en general de la industria, asi como correcto analisis del microentorno que
permita obtener informacion valiosa para el desarrollo de las estrategias, segundo especifico,
disefiar un modelo investigativo que permita obtener diversos datos del mercado los cuales
permitan conocer en detalle el comportamiento de los consumidores, tercer objetivo, crear un plan
de branding que permita a la empresa obtener un factor diferenciador con respecto a la
competencia logrando posicionarse como la principal tienda de belleza en el mercado y por ultimo
desarrollar un analisis financiero que demuestre la factibilidad del plan, asi como los beneficios

econdmicos que recibiria la empresa con la implementacion de tal. (Roman , 2015, pég. 4)

1.2 Marco tedrico

1.2.1 Marketing

El marketing con el pasar del tiempo es indispensable para las empresas, desde las mas grandes
organizaciones hasta las pequefias empresas por ser un eje fundamental para el desarrollo de las

mismas con diferentes roles y ocupaciones como:

Investigacion del mercado, cuantificacion de las potencialidades del mismo, identificar
necesidades y deseos de los clientes, la planificacién estratégica, definir el publico objetivo,
desarrollar marcas, decidir qué atributos y beneficios generan valor al consumidor, y definir los
elementos del adn la marca, crear su identidad, construir su posicionamiento, entregar la promesa,
recrear la experiencia, velar por la imagen, precisar el mensaje a comunicar, promover los
productos y servicios, educar, construir y mantener  relaciones con los clientes, asumir la

experiencia de 360 grados del cliente desde el inicio hasta el fin, medir, retroalimentar. (Leyva,
2016)

Con lo expresado del autor se llega a la conclusién que el marketing es una herramienta

fundamental, estratégica para las empresas tanto en el entorno interno como en el entorno externo
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que ayudara a los empresarios y al area de marketing a tomar una nueva orientacion con respecto
al consumidor, producto y al mercado, se complementa lo dicho anteriormente con el pensamiento
de Philip Kotler el “objetivo del marketing es el de identificar y de satisfacer necesidades humanas

de forma rentable”. (Nufiez, 2017)

El marketing es una de las principales herramientas para que el cliente y la empresa ganen de
parte y parte haciendo que el consumidor obtenga un producto o un servicio con que satisfacer
sus necesidades o deseos, y las organizaciones vendiendo sus productos y servicios satisfagan sus
necesidades de una manera monetaria para mantener a flote la idea, e ir innovando segun como

los clientes vayan cambiando con sus gustos y preferencias.

1.2.1.1 Estructura del Plan de Marketing

El plan de marketing debe ser elaborado con la coordinacion de todos los departamentos de la
empresa para una buena restructuracion de la misma y asi que todos los colaboradores de las
empresas tengan presente los objetivos y a donde quiere ser llevada la organizacién segun el autor

manifiesta y pone en marcha la siguiente estructura.

Analisis de la situacion

1y

Determinacion de Objetivos

<

Elaboracion y eleccién de estrategias

U

Plan de accién

@

Establecimiento de presupuesto

<

Métodos de control

Grafico 1-1. Estructura de marketing

Fuente: (Mufiiz, 2014)
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.



1. Analisis de la situacion.

Para el andlisis de la situacién de una organizacion, primero es tener un marco general con la
misién y vision de la empresa, los valores corporativos, en que mercados estamos y a donde

debemos dirigirnos una vez establecido, con los siguientes parametros.

e Anélisis historico

e Anadlisis causal

¢ Analisis del comportamiento de la fuerza de ventas
e Estudio de mercado

e Anélisis DAFO

e Analisis de la matriz RMG

2. Determinacion de objetivos

La elaboracion de un plan de marketing tiene como punto central los objetivos desde este punto
se parte para donde y como se quiere llegar, ademas estos son conforme al plan estratégico que
posee la empresa, para ello los objetivos se apoyan en:

e Establecer pablico objetivo
o Determinar el presupuesto
e Evaluacion del plan

e Eleccidn de responsables

3. Plan de accién

Para llevar a cabo las estrategias propuestas es necesario de un plan de accion para conseguir
cumplir los objetivos planteados en un determinado de tiempo, dichas tacticas estan

conjuntamente con el mix de marketing:

e Producto

e Precio

e Canales de distribucién
e Organizacion comercial

e Comunicacion integral



4. Establecimiento de presupuesto

Ya planeado las estrategias para que se hagan realidad es ponerlas en marcha las cuales necesitan
de un presupuesto que los gerentes, contadores deben disponer para asi cumplir con el plan de

marketing y ver resultados sobre los objetivos planteados.

5. Meétodos de control

Para saber si los objetivos planteados estan siendo cumpliendo es necesario y como ultimo paso
un control, mediante este control se puede detectar posibles fallos, deviaciones y por ende se
puede controlar a tiempo.

1.2.2 Branding

El branding tiene como objetivo de gestionar y crear las marcas dandoles valor para los
consumidores y dicho valor se da mediante el enlace emocional que existe entre la marcay cliente
conjuntamente el branding es una herramienta que ayuda a las marcas a ser fuertes frente a los
mercados cambiantes, igualmente es un apoyo para las empresas a fin de hacerse conocer,
diferenciarse con elementos positivos frente a la competencia, con sus clientes actuales y
potenciales. Para Sterman 2013 existe etapas que el branding debe pasar como; “la estrategia, en
donde se define el norte que debe tomar la marca; la de creacidn, es decir, la construccion en
términos de disefio de la marca vy, por ultimo, la gestion, que corresponde a todo el proceso de
implementacion, control y mejoramiento” (Hoyos, 2016). Dicho de otro modo “el branding es un
proceso de construccion de marca con ideas claras, debido a que la misma se considera la base de
la identidad de la empresa, trata de gestionar los elemnetos que conforman las empresas” (Pozo,
2019, pag. 19). Segun el aporte del autor se puede llegar a una definicion propia que el branding es
el arte de las marcas que requieren generar identidad y generar reconocimiento, participacion

frente a los consumidores y dentro del mercado en un periodo de tiempo.

1.2.2.1 Componentes del branding

Dentro del branding encontraremos cinco componentes los cuales son:



Tabla 1-1: Componentes del branding

Naming o creacion Es un proceso delicado ya que con este nombre de marca los

de un nombre consumidores y el mercado lo identificaran.

Identidad Es la parte simbdlica de una organizacion, son los aspectos visuales
Corporativa

Posicionamiento Lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores y en el

mercado diferenciandolo frente a la competencia

Lealtad de marca o Experiencia Unica que existe entre una marca con los consumidores

desarrollo de manteniendo una relacién perdurable y eligiendo las mismas marcas

marca siempre.

Arquitectura  de Estructura con la que una empresa gestiona su marca, esta debe ser clara

una marca estable relacionado con los valores y el posicionamiento.

Fuente: (Cerezo, 2014).
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

1.2.2.2 Ventajas del branding

Tabla 2-1: Ventajas del branding

Nivel

Factores

A nivel del marketing

Los consumidores mantienen una
buena perspectiva de las empresas
debido al branding.

Crea fidelidad entre marca y cliente
Permite a las empresas a encontrar

nuevos mercados.

A nivel financiero

Las ganancias se obtienen con
mayor facilidad

A nivel interno

Existe estimulacion por parte del
personal de trabajo

Incita el trabajo en equipo

La calidad de los procesos

incrementa

Fuente: (Barriga, 2016)
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.



1.2.2.3 Modelo MasterBrand

El modelo MasterBrand estd compuesto por tres niveles, los cuales consisten en: infraestructura,
seguido de la estructura los mismos que son circulos de color gris, y como tercer nivel la

superestructura es la parte expuesta con varios colores y forma de estrella.

Concepto
y Gestién
de la Marca

(3},4 _.\\'.\‘P .
‘Opia Corp®t o,
' = 4"*6/ e

Figura 1-1. Modelo masterbrand

Fuente: (Costa, 2012)

Primer nivel infraestructura:

Identidad institucional conjunto de caracteristicas, atributos que tiene una empresa para que su
publico identifique en otra palabra es “la razon de ser de la institucién, sus rasgos o principios
fundamentales diferenciadores que los lleva a interactuar con los publicos internos y externos,

mediante cualquier acto de comunicacion corporativa”. (Buenafio, Murillo , & Garcia, 2014, pag. 29)

Cultura organizacional es el conjunto de habitos, creencia, tradiciones que tienen los individuos
dentro de un grupo de convivencia ademas “la cultura empresarial abarca el conjunto de
opiniones, normas y valores que se desarrollan dentro de una empresa y que caracterizan al

comportamiento de directivos y del personal en su conjunto”. (Bayon, 2019, pag. 10)
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Estrategia corporativa es integrar las estrategias de marca a la estrategia global o principal que

tiene la empresa

Segundo nivel estructura:

Proyecto de branding es el desarrollo de las estrategias de la marca indicando su identidad, sus
ideas, su fuerza, los objetivos, planificacion del proceso de recursos financieros, técnicos,

humanos y asignacion de tareas. Trata del disefio de un plan estratégico de accion.

Investigaciones “este capitulo constituye un instrumento abierto, disponible cuando es necesario,
ya sea para los estudios previos, ya sea para el seguimiento, el control y la meditacion de los

resultados”. (Costa, 2012, pag. 22)

Protecciones de la marca se puede decir que es una estrategia de la empresa para que su merca
crezca y sea reconocida, sin que a la marca sea copiada por la competencia, es un tramite legal

que la empresa realiza para proteger su marca.

Manuales de gestion y aplicacion son estudios como por ejemplo el de la presente de
investigacion “es el conjunto de los criterios, directrices y normativas procedentes de los pasos
anteriores y que conciernen a la plataforma de la expresion de la marca”. (Costa, 2012, pag. 23)

Marketing es lo primordial dentro de una empresa ayudara a la comercializacién de los productos

0 servicios y por ende de la marca ayudara a la comunicacion y a las ventas.

Tercer nivel superestructura:

Web y gestion 2.0 es una estrategia que las empresas deben dotar para una mayor interaccién con
los clientes actuales y potenciales ya que la mayoria de ellos se encuentran mas participativos

por la web por ende se puede manifestar que:

La web2.0 representa un cambio fundamental en la forma de pensar, disefiar y utilizar internet y
las nuevas tecnologias, es decir, se ha pasado de un modelo 1.0 de solo lectura a uno con lectura/
escritura (y, por lo tanto, a partir de esta transicion, hay el concepto de interactividad, que es de
lo que carece la 1.0. en la versién 2.0 la informacion también la generan los editores o webmasters,
pero también, los usuarios de estos desarrollos y por ultimo pueden ampliar o mejorar la

informacién, aqui es donde tiene lugar la interaccion. (Cardador , 2019)



Marca verbal y visual es el conjunto de caracteristicas que ayuda a diferenciar de la competencia
en la parte verbal se puede manifestar que “es la base y raiz de cualquier empresa, es el nombre
de la marca, es una palabra que concentra todo lo que la empresa o entidad quiere ser, su
personalidad, su valor y sus suefios” (Pintado & Sanchez , 2013, pag. 210). La segunda parte es la marca
visual ya que con esta forma el consumidor reconocera con facilidad a la marca esta debe ser
simbolica y concordar con el tipo de negocio que representa, para ello es importante estudiar las
formas, colores y tipografia, “los colores se utilizan en logotipos de empresas y pueden ayudarnos
a transmitir la informacion y el significado que queremos transmitir, son una de las formas méas

poderosas de comunicacion no verbal”. (Roldan & Breton, 2017, pag. 17)

Tabla 3-1: Significado de los colores

COLOR SIGNIFICADO APLICACION
Blanco Bondad, inocencia, pureza  Promocionar productos de alta tecnologia
Negro Prestigio, seriedad Uso en galerias de fotografias online
Cris Estabilidad Podemos combinar con otros colores

Amarillo  Felicidad, sabiduria, energia Promocionar productos y ocio infantil

Naranja Alegria Promocionar alimentos y juguetes

Rojo Fuerza, energia Publicidad de carros, motos, bebidas

energizantes, juegos y deportes de actividad de

aventura
Azul Frescura, transparencia Transmite madurez y sabiduria
Violeta Mistico, maduro Asociada con la feminidad y rituales
Verde Esperanza Promover productos de jardinera, turismo rural,

actividades al aire libre o productos ecoldgicos.

Rosa Ternura Relacionado con mujeres de todas las edades

Fuente: (Roldan & Breton, 2017).
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Disefio de productos y servicios es la informacion que un producto o servicio debe tener al
alcance de los consumidores ademas el autor manifiesta que “el disefio de un producto es la
configuracion especifica de elementos, materiales y componentes que le dan sus particulares

atributos de funcion y forma, y determinar como debe ser fabricado y usado”. (Chiva & Cesar, 2002,

pag. 184)

Disefio ambiental es un arte, que es disefiado por las empresas para que sus marcas permanezcan
impregnadas en los consumidores esto puede ser en el punto de venta con un excelente

merchandising ademas el disefio ambiental es en lo que le rodea al consumidor en donde debe ser
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aprovechado por parte de la empresa para rodearle de la marca esto cuenta como un manual de

gestion, operacion y venta.

Comunicacion interna es un arma fundamental dentro de la empresa para tener un clima
organizacional positiva y que eso conlleva al cumplimiento de los objetivos planteados por la

empresa, ademas se puede recalcar que:

La comunicacién interna es un conjunto de actividades de comunicacion desarrolladas por la
organizacion, con el objetivo de establecer y mantener una buena relacion con los miembros
mediante el uso de diversas técnicas y métodos de comunicacion que les permitan comprenderlos,
integrarlos, motivarlos, ayudarles a mantenerse informados, integrales y activos a fin de contribuir

a la realizacion de los objetivos organizacionales. (Cuenca & Verazzi, 2018)

Comunicacion y relaciones externas es una herramienta que es dada con los clientes,
proveedores, contratistas e incluso con el estado y otras empresas para tener un dialogo y por ende

beneficiar a la empresa, existe una comunicacién externa.

1.2.2.4 Modelo adaptado a la PYME

El modelo es adaptado para las grandes, medianas y pequefias empresas, el presente modelo esta
elaborado por seis etapas para una correcta gestion de marca es primordial realizar las etapas para

obtener un resultado exitoso y a largo plazo referente a la marca.
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ANALISIS Compafiia ESTRATEGIA BRAND AUDIT
ggfnngztidores DE COMPANIA ™| ANALISIS ESTRATEGICO
5C Colaboradores D!E MARCA ACTUAL
Contexto (S' la hay)
MISIQN
VISION
VALORES

DEFINICION BRAND VISION
Definicion clara de los objetivos estratégicos y financieros de la marca
Que se quiere de la marca llegue a ser.

I

DESARROLLO SISTEMA
IDENTIDAD DE LA MARCA
Es el conjunto Unico de las asociaciones que se aspira en la marca cree y mantenga en los
consumidores. Es la razon de ser de la marca y crean relaciones entre la marca vy clientes.

|

DESARROLLO PROPOSICION DEL VALOR
Es la lista de todas las promesas que la marca hace a sus clientes y que deben fortalecer con
sus documentos escritos que comprometa a la organizacion con sus clientes.

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Es la parte de la identidad de la marca que sera activamente comunicada y fijada en la mente
del cliente.

EJECUCION
’ | |
ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO DESARROLLO MARKETING v
DE IDENTIDAD BRANDING INTERNO COMERCIAL
FORMAL CULTURA
Identidad visual CORPORATIVO Las estrategias de
. branding afectan a
\dentidad formal Integra a los recursos todas Ias%ctuaciones
humanos de la empresa en de la empresa. Todo
MANUAL DE las estrategias del branding contrirt))uye 2l
IDENTIDAD y los alinea a la creacion creacion de valor de
CORPORATIVO. del valor de la marca. marca

Figura 2-1. Modelo segln la PYME

Fuente: Branding y PYME 2020
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Etapa 1 Anélisis
Es el requisito inicial el cual ayudara a “evaluar su historia, su situacion actual y las perspectivas
de futuro con el fin de poder tomar decisiones adecuadas en relacién con la empresa” ( Oriol , 2008,

pag. 11). Se realiza el analisis de los siguientes aspectos:

o Mision y vision de la empresa: es una parte indispensable dentro de las empresas, ya que
instruye las acciones del marketing, tanto en sus directivos como en los empleados los cuales
deben estar al tanto de quienes son, y que desean ser en el futuro. La mision es la actividad
que realiza la empresa para llegar a realizar su objetivo futuro. La vision es el lugar a donde
la empresa desea llegar, en donde los propietarios desarrollan estrategias de crecimiento para
satisfacer necesidades y expectativas de los clientes y asi lograr su objetivo en un periodo de
largo plazo.

o Estrategia de la compaifiia: es la direccién de accion y objetivos que quiera lograr la empresa
aprovechando las oportunidades que el entorno ofrezca en un periodo de tiempo largo ademas,
s un conjunto de acciones planteadas por los directivos de las empresas para llegar a cumplir
los objetivos, “la estrategia corporativa lleva a la empresa a introducirse en un sector nuevo
0 a retirarse de otro, a fin de disponer de un portafolio de negocios equilibrado” (Planellas &
Muni , 2015).

¢ Brand Audit (auditoria de marca): es una técnica que las empresas realizan para saber su
situacion actual con respecto a la marca en términos de visibilidad y valoracién de parte de
sus consumidores es un diagnéstico de posicionamiento que tan presente esta la marca en la
mente del publico, la auditoria de marca se puede realizar sobre una marca ya existente. La
importancia que tienen las auditorias de marca en las organizaciones es inmensa, ya que
contribuye una despejada y honesta vision del lugar que conquista la marca en la mente y
gusto del consumidor.

e Analisis 5C: es un analisis importante al momento de desarrollar las estrategias de marketing

o comercial.
Compafiia
Es una organizacion conformada por personas, elementos materiales y financieros que
proporcional servicios o productos para la satisfaccion de los clientes, ademas en la compaiiia se

encuentran elementos como fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades factores que se

encuentran interna y externamente.
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Cliente

Es el comprador real o potencial de los productos o servicios que la empresa ofrece en el mercado,
el cliente es la razon de ser de una organizacion, por lo cual hay que conocer al cliente el habito
de compra, lo beneficios que busca en un producto o servicio, lo que le motiva comprar. En una
organizacion existen dos tipos de clientes cliente interno son los integrantes de la empresa y

clientes externos son los compradores externos.

Competidores

Son los ofertantes dentro del mercado con caracteristicas similares, es fundamental conocer cual
es nuestra competencia directa (formada por marcas de productos similares) o indirecta (formada
por productos sustitutos) lo cual ayudara a la empresa buscar nuevas e innovadoras estrategias

para conquistar al cliente.

Colaboradores

Stakeholders o grupo de interés, son todas las personas u organizaciones que se relacionan con la
acciones y decisiones de la empresa como por ejemplo proveedores, empleados, clientes,
accionistas, distribuidores, competidores entre otros, son quienes se implican en la red de una
empresay son fundamentales para el funcionamiento de la misma ya que las decisiones de dichos

grupos u organizaciones afectan los resultados y objetivos positivamente o negativamente.

Contexto

Es la parte en donde engloba el micro y macro ambiente en donde se desenvuelve la empresa tales

como los factores sociodemogréficos, econémicos, culturales, politicos, legales y tecnoldgicos.

Etapa 2 Brand Vision

Es la parte donde la empresa debe contar con la vision ya que es el objetivo estratégico que la
empresa persigue, y para ello se plantea estrategias de marca en términos de relacion con los
clientes y en términos financieros, brand vision requiere de la colaboracion del maximo nivel de

direccion de la empresa debe ser concreto con un documento escrito.

“Para formular el Brand Vision o “Vision de la Marca” que establece los anhelos de la marca para

el futuro expresado en términos de objetivos, publico al que se dirige, rasgos de diferenciacion y
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objetivos financieros. La siguiente fase se centra en el desarrollo de la estrategia de marca
incluyendo el posicionamiento de la marcay la estrategia de comunicacion junto con los restantes

factores que integran la mezcla de marketing”. (Delgado, 2018, pag. 50)

Etapa 3 Desarrollo de la identidad de la marca

La identidad corporativa empieza por el propio nombre de la empresa. Debe ser atractivo, capaz
de captar la atencion del consumidor y quedarse en su recuerdo. La identidad corporativa hace
referencia, por un lado, al disefio de la marca su imagen visual, logotipo, tipografia y colores que
representan a la entidad. Y, por otro lado, a través de la identidad corporativa se plasma el aspecto
organizacional de la empresa, es decir, su caracter o personalidad, como se define la empresa ante
el pablico. Sus creencias, valores y atributos. (Lizardo, 2019, péag. 9)

Es la fase méas importante de todo el proceso de construccion de marca es donde los consumidores
asocien a la marca con un conjunto de valores y beneficios demostrando lo que la marca es
distinguiéndose asi del gran nimero de competidores que existe en el mercado. Segun el autor
David Aaker menciona algunas asociaciones con la marca como:

a) Asociaciones de la marca como producto

Tabla 4-1: Asociaciones de marca como producto

EJEMPLO
La marca kleneex asociada a
los pafiuelos de papel
La marca de pilas Duracell se
asocia a la duracién

ASOCIACIONES
Clase del producto:

CONCEPTO
La marca se asocia con la
categoria del producto.
Los beneficios funcionales y
emocionales que se asocian a
la marca.

Relacién producto atributo

Relacion calidad/ valor

La marca se asocia con la
calidad y por ende con el
precio.

La marca Hacendado de la
cadena de supermercados
Mercadona, cuya marca esta
asociada a una elevada
calidad para un nivel de
precio razonable

Ocasiones de uso

La marca asociada a un
momento de uso.

La marca Isostar asociada al
momento de practica de
deporte.

Usuarios

La marca se asocia con los
usuarios de la misma.

La marca Ferrero Rocher, que
busca una asociacion con las
personas de gustos exquisitos.

Vinculo al pais o region

La marca asocia con el valor
de un pais.

La marca de cerveza
Coronitas asociadas a México

Fuente: Branding y PYME 2020.

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea. 2022.
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b) Asociaciones de la marca como organizacion es asociarse con los atributos de una
empresa por medios de los valores y modo de actuar como orientacion social y

comunitaria, calidad percibida, innovacion y preocupacion por los clientes.

c) Asociaciones de la marca como persona es la relacion de atributos de una marca

con atributos de una persona como

Tabla 5-1: Asociaciones de la marca como persona

ASOCIACIONES CONCEPTO EJEMPLO

Personalidad Relacionar la marca con la La marca Harley-Davidson

personalidad humana

Relaciones marca cliente Relacion de una marca y La marca Carbonell, que
cliente y relaciéon entre dos apela a la asociaciéon humana
personas de familiaridad con su lema

“en casa de toda la vida”

Fuente: Branding y PYME 2020.
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea. 2022.

d) Asociacion de la marca como simbolo es el reconocimiento y recordacion que una marca

causa con dos tipos de simbolos:

Tabla 6-1: Asociaciones de la marca como simbolo

ASOCIACIONES CONCEPTO EJEMPLO

Ingenieria visual Imagen visual captura la parte  La marca Apple

de la identidad de marca

Herencia de la marca Asociacion y beneficios en el  Las libretas Moleskine

consumidor

Fuente: Branding y PYME 2020.
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea. 2022.

Etapa 4 Desarrollo de la proposicion de valor

“La proposicion de valor debe comunicar aquello que la empresa espera hacer para sus clientes
mejor o diferente que la competencia” (Martines & Milla, 2012, pag. 255), ademas “la proposicion de
valor es la definicion de los suministra la marca y que otorga valor al cliente. Cuando se elabora

la proposicién de valor de la marca, se evidencia aquellos aspectos que, de un modo u otro, pueden
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representar algun tipo de beneficios en el mercado, desde el punto de vista en primer lugar del
cliente, y en segundo lugar de otros publicos de la empresa” (Delgado, 2018, pag. 50). Beneficios que

forman parte de la proposicion de valor:

Tabla 7-1: Beneficios de la proposicidén de marca

BENEFICIOS CONCEPTO EJEMPLO
Beneficios funcionales Basados en el atributo del La marca Wipp Express que
producto. ofrece el beneficio de lavar
sin frotar
Beneficios emocionales La marca genera sentimientos La marca de automoviles
positivos BMW que busca una

asociacion al placer de la

conduccion

Beneficios de autoexpresién Beneficio que obtiene el La marca New Beetle de

consumidor de la marca. Volkswagen

Fuente: Branding y PYME 2020.
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea. 2022.

Etapa 5 Posicionamiento de la marca

Es la proposicién de valor, beneficios que aporta la marca que la empresa comunica a los
consumidores por medio o con un plan de comunicacion para mantener un lugar en la mente del

consumidor.

Etapa 6 Ejecucion

Es el fragmento tangible de la marca, el desarrollo de la marca es la parte de la identidad visual y
dentro de esto se encuentra (logotipo, simbolo, colores, tipografica, ilustraciones, fotografias),

también se encuentra la identidad verbal conformado por (Nombre, eslogan, tono de voz)

1.2.3 Gestion

La gestion en el ambito emprensarial u organizacional es el conjunto de acciones, procedimientos
que ayuda al control y mejoramiento de los procesos realizadas dentro de las mismas y ademas
llevar acabo una administracion correcta con la finalidad de resolver situaciones de la empresa,
generalmente la gestion entiende una sistematiza diferente como perspectivas de manera

participativa y democratica, dentro de este marco gestion “es la forma por la cual se trata de
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obtener metas y objetivos trazados utilizando al personal y herramientas mediante el ejercicio de
labores fundamentales que implican el desarrollo de procesos clave como planificar, organizar,
dirigir y controlar” (Falconi & Luna et al, 2019, pag. 5) . Al mismo tiempo, la gestion “es la
actividad empresarial que busca a través de personas (como directores instituciones, gerentes,
productores, consultores y expertos) mejora la productividad y por ende la competitividad de las

empresas o0 negocios”. (Guerrero, 2015, pag. 29)

1.2.4 Posicionamiento

Se puede dar con el producto, servicio, empresa y hasta incluso una persona con el valor que cada
una de ellas mantiene se puede llegar a ocupar un espacio de la mente de los consumidores con
caracteristicas llamativas, innovadoras y asi ser lideres en el momento de compra de los clientes

y ser privilegio frente a la competencia, dicho de otro modo.

Posicionar una marca radica en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. El proceso
de posicionar la marca constituye de dos etapas: la primera es mas conceptual y consiste en extraer
un concepto clave (el mas representativo) de todos los significados que conforman una marca, y
la segunda, mas operativa, consiste en informar eficazmente ese concepto a los consumidores

potenciales. (Julia, 2015, pag. 19)

En funcién en lo planteado se concluye que “el posicionamiento trata en si de establecer a un
producto el primer lugar por lo menos como criterio significativo de compra para el consumidor
elegido” (Van & Lebon et al, 2014, pag. 80). Dicho de otro modo, las estrategias profesionales es lograr
ventajas de posicionamiento en un lugar de la mente de los compradores es decir aspectos
positivos observados diferenciandonos de la competencia igualmente el posicionamiento se

determina por medio de segmentacion de mercado.
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CAPITULO 11

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1 Cualitativa y cuantitativa

La investigacion se realizo bajo un enfoque cualitativo ya que permitird medir resultados en base
a los instrumentos para la obtencion de informacion de las variables sujetas al estudio. Con
respecto al enfoque de la investigacion cuantitativa esta simboliza los resultados que se obtuvieron
del trabajo de campo, ademas es el enfoque de la realidad de la empresa. Como lo afirman los

autores.

“La investigacion cualitativa puede tratarse de investigaciones sobre la vida de la gente, las
experiencias vividas, los comportamientos, emociones Yy sentimientos, asi como al
funcionamiento organizacional, los movimientos sociales, los fendmenos culturales y la
interaccion entre las naciones™ (Strauss & Corbin, 2016, pag. 12). La investigacion cuantitativa o
“llamada investigacion cientifica tiene que ver con la medicién, revision, descripcion,
experimentacion, verificacion y explicacion del fendmeno objeto de estudio” (Maldonado, 2018,

pag. 20).

2.2 Nivel de Investigacién

2.2.1 Exploratoria

En la presente investigacién parte desde una investigacidn exploratoria hasta llegar a un analisis
descriptivo para determinar los aspectos generales de gestion y de mercado, para interpretar las
relaciones de causa y efecto con respecto al problema central vinculado a la gestion de branding,
lo cual permite definir variables y analisis bien ejecutado para dar una propuesta apropiada. La
investigacion exploratoria y descriptiva es “para definir con mas precision el problema a analizar.
Su objetivo es suministrar al decisor o al investigador una primera orientacion sobre la totalidad

o una parte del tema que se va a estudiar. Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad”. (Merino
Sanz, 2015, pag. 20).
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2.3 Disefio de investigacion

2.3.1  Segun la manipulacion de la variable independiente

En funcion a lo planteado el presente trabajo es no experimental ya que no se realizé a cabo
ninguna manipulacion en las variables, ademas no se utilizaron herramientas de un laboratorio y
no involucrara alguna transformacién o manipulacién alguna. “Es el que realiza sin manipular en
forma deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables
independientes. Se observan los hechos tal y como se presenta en su contexto real y en un tiempo

determinado o no, para luego analizarlos”. (Palella & Martins, 2012, pag. 81)

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La investigacion es transversal por lo que para el calculo de la muestra se utiliz6 el método
estadistico para la recopilacion de informacion una sola vez. “Se ocupa de recolectar datos en un
solo momento y en un tiempo Unico. Su finalidad es la describir en un solo momento y en un

tiempo tnico”. (Palella & Martins, 2012, pag. 88)

2.4 Tipo de estudio

2.4.1 Documental

Es documental debido a lo que se utiliza informacion primaria, secundaria para obtener

informacion y realizar el marco tedrico.

2.4.2 De campo

Es de campo por la obtencién de datos de los clientes potenciales en la ciudad de Ambato con
relacién al posicionamiento, el trabajo de campo “consiste en la recoleccién de datos directamente

de la realidad donde ocurre los hechos sin manipular o controlar variables”. (Palella & Martins, 2012)
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2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacidon

La localidad tomada en cuenta para la actual investigacion es la poblacion econémicamente activa

(PEA) urbana de la ciudad de Ambato, la cual esta personificada por 329.856 habitantes. (Instituto

nacional de estadistica y censo, 2010)

Tabla 1-2: Poblacion de la ciudad de Ambato

Mujeres Hombres Total, de habitantes
Poblacion
econdémicamente 170.026 159.830 329.856
activa

Fuente: (Instituto nacional de estadistica y censo, 2010)

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

2.5.2  Proyeccion de la poblacion al 2020

Tabla 2-2: Proyeccion de la poblacién

pf Poblacidn final 382.811

Po Poblacidn inicial tomada del INEC 2010 consta de 329.856 habitantes
| Incremento poblacional es de 1,50% segun. (Villacis & Carrillo, 2010)
N NUmero de afios de proyeccion al 2020

Fuente: Datos de la investigacion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Pf =Po(1+i)"
Pf = 329.856(1 + 0.015)1°
Pf = 329.856(1.015)1°
Pf =382.811

2.5.3 Muestra

Es una parte de la poblacion o del universo. Para lo cual el presente trabajo de investigacion se
tomd en cuenta la poblacién econdémica activa del canto Ambato proyectadas al afio 2020, con la
tasa de crecimiento del 1.50% y una proyeccion de 382.811 habitantes.
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2.5.3.1 Tipo de muestreo

El muestreo es de tipo probabilistico aleatorio simple debido a que la poblacién econémicamente
activa urbana de la ciudad de Ambato tiene similares caracteristicas.

2.5.3.2 Célculo de la muestra

Tabla 3-2: Calculo de la muestra

N Tamafio de la muestra

N Poblacion 382.811 habitantes

P Probabilidad a favor 0.5

E Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su
valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor
que queda a criterio del encuestador. En este caso se utilizara el 0.05.

4 Nivel de confianza 1.96

Q Probabilidad en contra 0.5

Fuente: Datos de la investigacion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

_ z2PQN
" E2(N-—1) + Z2PQ

n

1,962 % 0,5 % 0,5 = 382.811

1= 0,052(382.811 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

| 367651.68
"= 957.9854

n = 383.78

n = 383 encuentas
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2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos de investigacion

2.6.1.1 Método de expertos

En el presente trabajo de investigacion se manejo el método de expertos para la validacion del
banco de preguntas, el método de expertos “invita a responder a los expertos a responder un
conjunto de preguntas, obteniendo de ellas probabilidades simples y probabilidades condicionales

(si realizacion si — no realizacién)” ANEXO C. (Quinteros & Hamann, 2016, pag. 111)

2.6.1.2 Método deductivo

El presente trabajo de investigacion usa el método deductivo para analizar mediante una base
tedrica respecto al branding seguido de una propuesta para la microempresa.” El procedimiento
deductivo es valido cuando sus premisas son de tal naturaleza que permiten apoyarnos en ellas

como fundamento seguro para llegar a una conclusion”. (Mufioz, 2015).

2.6.1.3 Método inductivo

El método inductivo va detallando los elementos que ayuda a la investigacion del branding, “es
un método légico que procede de lo particular a lo general; es decir, de la realizacion y

observacion de casos particulares descubre relaciones de validez general”. (Mufioz, 2015)

2.6.1.4 Método analitico

La investigacion utilizara el método analitico debido a que existe analisis e interpretacion de los
resultados obtenidos del trabajo de campo con lo cual se puedan generar estrategias para la
microempresa,” es necesario conocer la naturaleza del fendmeno y objeto que se estudia para

comprender su esencia”. (Jalal & Ramos et al, 2015)

2.6.1.5 Método sintético

La presente investigacion es sintética debido a que se desarrollaran propuestas para la mejora de
la microempresa.
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2.6.2 Técnicas de investigacion

2.6.2.1 Encuesta

Esta técnica es manejada con la finalidad de respaldar la investigacién de campo a la cual se
aplicara a los clientes potenciales, para recolectar informacion valida, la encuesta” es un conjunto
de preguntas especialmente disefiadas y pensadas para ser dirigidas a una muestra de poblacién

que se considera por consideradas circunstancias”, ANEXO B. (Bernal, 2018).

2.6.2.2 Entrevista

Es una técnica realizada al gerente general de la microempresa, para la recopilacion de
informacion valedera y real, la entrevista “es una de las herramientas para la recoleccion de datos
maés utilizados en la investigacion cualitativa, permite la obtencién de datos o informacion del

sujeto de estudio”, ANEXO A. (Troncoso & Amalla, 2016, pag. 330)

2.7 Hipotesis

La gestion de branding permite mejorar el posicionamiento de los productos de Isabrubotanik en
la ciudad de Ambato.

2.7.1 Variables

Variable dependiente

Posicionamiento de los productos de laempresa ISABRUBOTANIK S.A en la ciudad de Ambato.

Variable independiente

Gestion de branding
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CAPITULO I1I

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de resultados

3.1.1 Resultados de la entrevista

Objetivo: Determinar la situacion actual en la que se encuentra la empresa ISABRU BOTANIK
S.A.

Entrevista al gerente general de ISABRU BOTANIK S.A.

1) ¢Lamision, vision y valores de la empresa son dados a conocer a su personal de trabajo
y cliente?
Gerente: Si.

2) ¢El personal de trabajo aporta con ideas para la mejora de la empresa?

Gerente: Si.

3) ¢Laempresa ha establecido estrategias comerciales? Cada que tiempo

Gerente: Si, al menos una vez cada afio.

4) ¢Laempresa cuenta con un manual de marca?

Gerente: NO

5) ¢Considera que su marca esta posicionada en el mercado?

Gerente: Mas 0 menos

6) ¢Se ha realizado investigaciones periddicamente que permitan exponer problemas

internos?

Gerente: NO

7) ¢Cuenta con personal calificado para el manejo de las redes sociales?

Gerente: Si.
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8) ¢EIl personal de ventas cuenta con estrategias para posicionar la marca?

Gerente: NO

9) ¢Considera que la marca representa su identidad frente a los consumidores?

Gerente: Si.

10) ¢ Considera usted que al mantener la marca en el internet ayuda a llegar a més clientes?

Gerente: Si.

11) Enumere los principales atributos que le diferencia de la competencia

Gerente:

e Productos 100 % naturales.
e Produccidn propia sin uso de intermediarios.

o Amplio portafolio de producto.

12) ¢ Cuéles son sus fortalezas y debilidades?

o Gerente: Fortalezas

o Profesionales dentro del area del giro de negocio.

¢ Planta bajo normativa de buenas précticas de manufactura (BPM)

e Amplio portafolio de producto.

Debilidades

¢ No existe un equipo de ventas adecuado

13) ¢Se realiza promociones? Como las realiza.

Gerente: No

14) ¢ Como le incentiva al cliente que consuma sus productos?

Gerente: No existe ningun incentivo

15) ¢Cual es su principal competencia?

Gerente: Varias; Industria cosmética nacional. Productos importados de igual caracteristica a la

producida en Isabru. Aromas quimicos sintéticos.
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3.1.1.1 Analisis de la entrevista

La entrevista se realizo al gerente general Roman Nicolay Rodriguez Maecker propietario de la
micro empresa ISABRUBOTANIK S.A. por medio de las preguntas realizadas se obtuvo
informacion relevante que el personal de trabajo y clientes si conocen la mision, vision y valores
de la empresa pero a la vez no existe investigaciones internas periodicas sobre el comportamiento
de los empleados, ademés manifiesta que el personal de trabajo aporta con ideas para la mejora
de la empresa y con ello recalca que tiene un personal calificado para el manejo de las redes
sociales ya que considera que el internet es una de la herramientas mas importante en la actualidad
para llegar a més clientes, ISABRU no cuenta con un manual de marca y personal de venta
estratégico por ende el posicionamiento en el mercado es escaso y se ve afectada por su la alta

competencia y productos sustitutos.

3.1.2 Resultados de la encuesta

Tabla 1-3: Género

Genero Frecuencia Porcentaje
Femenino 215 56%
Masculino 168 44%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

H Femenino M Masculino

Gréfico 1-3. Género

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacién: De acuerdo con los resultados obtenidos de las 383 encuestas realizadas se puede
confirmar que el género femenino contribuy6 en los resultados de la investigacion con un 56% y

el género masculino con un 44%.
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Tabla 2-3: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 28 129 34%
29a39 201 52%
40a50 48 13%
51 en adelante 5 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

EDAD

HM18a28 mW29a39 m40a50

Grafico 2-3. Edad

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

51 en adelante

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de las 383 encuestas realizadas se puede

afirmar que el rango de edades que respondieron la encuesta esta entre 18 a 28 afios con un 34%,
seguido con un rango de edades de 29 a 39 afios con el 52%, seguido de un rango de 40 a 50 afios

con el 13% y por ultimo el rango de 51 afios en adelante con el 1%.
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Tabla 3-3: Ocupacién

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Estudiante 124 32%
Empleado publico 189 49%
Empleado privado 48 13%
Ama de casa 22 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

OCUPACION

6%

H Estudiante B Empleado publico

H Empleado privado & Ama de casa
Gréfico 3-3. Ocupacion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de las 383 encuestas realizadas se puede
afirmar que el 49% son empleados publicos, el 32% son estudiantes, el 13% son empleados
privados y por ultimo el 6% son amas de casa.

29



Tabla 4-3: Ingresos

Ingresos Frecuencia Porcentaje
$0 - $400 239 62%
$401 - $800 124 32%
$801 - $1200 16 4%
$1201 en adelante 4 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

INGRESOS

B S0 - $400
= 5801 - $1200

Gréfico 4-3. Ingresos

$401 - $800

$1201 en adelante

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de las 383 encuestas realizadas el 63%
mantienen un rango de ingresos de $0 hasta $400, seguido del 32% con un rango de $401 hasta

$800, ademas con un 4% se encuentra un rango de $801 hasta $1200 y por ultimo con el 1% un

rango de $1201 en adelante.
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¢ Qué aspecto considera importante al momento de adquirir productos?

Tabla 5-3: Aspectos importantes

Factores Frecuencia Porcentaje
Calidad 175 46%
Precio 116 30%
Disefio 52 14%
Cantidad 40 10%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

M Calidad ®Precio M Disefio Cantidad

Gréfico 5-3. Aspectos importantes

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion de mercado el 46%
de las personas encuestadas mencionaron que el aspecto importante al momento de adquirir
productos se fija en la calidad, el 30% de las personas toman como aspecto importante el precio,

con un 14% el disefio y por ultimo con un 10% la cantidad del producto.
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2.

¢En qué lugar prefiere usted comprar productos naturales?

Tabla 6-3: Lugar de preferencia de compra

Factores Frecuencia Porcentaje
Distribuidoras de productos naturales 195 51%
Por medio de redes sociales o catalogo on- 82 21%
line

Supermercado 91 24%
Via telefonica con un asesor de la marca 15 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

M Distribuidoras de productosnaturales

B Por medio de redes sociales ocatalogo on-line
 Supermercado

Via telefénica con un asesor de lamarca

Gréfico 6-3. Lugar de preferencia de compra

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion de mercado el 51%
de las personas encuestadas prefiere comprar productos por medio de distribuidoras de productos
naturales, el 21% de las personas comprarian por medio de redes sociales o catalogo on-line, el
24% les gustaria adquirir en los supermercados y por ultimo por via telefénica con un asesor de

la marca un 4%.
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3. ¢Qué valores asocia usted a una marca de productos naturales?

Tabla 7-3: Valores asociados con los productos naturales

Factores Frecuencia Porcentaje
Confianza 170 44%
Seguridad 51 13%
Innovacion 30 8%
Prestigio 45 12%
Alta calidad de los productos 87 23%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

H Confianza

M Seguridad

M Innovacion

Prestigio

M Alta calidad de los productos

Gréfico 7-3. Valores asociados con los productos naturales

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion de mercado un 44%
de las personas encuestadas asocian el valor de la confianza con una marca de productos naturales,
en cambio un 23% asocian con la alta calidad mientras que el 13% de las personas asocian con la
seguridad, seguido con el 12% el prestigio y por ultimo la innovacion con un 8% de los

encuestados.

33



4. ¢Qué productos naturales le gustaria adquirir?

Tabla 8-3: Productos naturales que les gustaria adquirir

Factores Frecuencia Porcentaje
Productos Comestibles 221 58%
Productos de belleza 73 19%
Productos para el cuidado 89 23%
persona

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B Productos Comestibles

B Prodcutos de belleza

B Productos para el cuidado persona

Gréfico 8-3. Productos naturales que le gustaria adquirir

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion de mercado el 58%
de las personas encuestadas les gustaria adquirir productos comestibles, en cambio el 23% les
gustaria productos para el cuidado personal, por dltimo, el 19% de las personas eligieron

productos de belleza.
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5. ¢Cuanto estaria dispuesto a invertir en la adquisicion de productos naturales?

Tabla 9-3: Disposicion de compra

Factores Frecuencia Porcentaje
4 a 6 dolares 285 75%
7 a9 dolares 81 21%
9a 12 doblares 16 4%
12 en adelante 0 0%
TOTAL 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B4 a6Dolares W7a9Ddlares

B 9al12Doélares 12 en adelante

Gréfico 9-3. Disposicion de compra

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion de mercado el 75%
de los encuestados estarian dispuestos a invertir en productos naturales un valor de 4 hasta 6
dolares, en cambio el 21% de las personas estan dispuestos a invertir un valor de 7 hasta 9 délares

finalmente el 4% restante un valor de 9 hasta 12 doélares.
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¢ Qué color asocia usted con los productos naturales?

Tabla 10-3: Asociacion de colores

Factores Frecuencia Porcentaje
Verde 276 72%
Café 16 4%
Amarillo 53 14%
Blanco 38 10%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B Verde mCafé m Amarillo Blanco

Grafico 10-3. Asociacion de colores

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: Segun la investigacion de mercado el 72% de las personas encuestadas asocian
los productos naturales con el color verde, el 14% asocia con el color amarillo, ademés el 10% de

las personas asocian con el blanco, y por ltimo el 4% asocian los productos naturales con el color

café.
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7. ¢Considera usted que el consumo de aceites naturales es importante para una dieta
saludable?

Tabla 11-3: Importancia de consumo

Factores Frecuencia Porcentaje
Muy importante 147 38%
Importante 129 34%
Indiferente 57 15%
Poco importante 45 12%
Nada importante 5 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B Muy importante M Importante H Indiferente

Poco importante B Nada importante

Gréfico 11-3. Importancia de consumo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: Segun la investigacion de mercado el 38 % de las personas encuestadas
consideran que el consumo de aceites naturales es importante para una dieta saludable, al igual
que el 34% considera que es muy importante mientras que el 15% de las personas son indiferentes
a la importancia del consumo de aceites naturales, a su vez el 12% de los encuestados consideran
que es poco importante y por Gltimo el 1% manifiesta que es nada importante.
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8. ¢Podria mencionar que tan importante es el uso de productos naturales para mantener
una piel saludable?

Tabla 12-3: Importancia de uso

Factores Frecuencia Porcentaje
Muy importante 104 27%
Importante 146 38%
Indiferente 71 19%
Poco importante 52 14%
Nada importante 10 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B Muy importante M Importante H Indiferente

Poco importante B Nada importante

Gréfico 12-3. Importancia de uso

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: Segun la investigacion de mercado el 38% de los encuestados mencionan que es
importante el uso de los productos naturales para mantener una piel saludable, mientras que el
27% manifiesta que es muy importante, ademas el 18 % es indiferente al uso de productos
naturales en la piel, a su vez con el 14% de encuestados es poco importante y finalmente con el

3% manifiestan que es nada importante.
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9. De acuerdo a su criterio califique las caracteristicas segun la importancia que tiene los

productos naturales.

Tabla 13-3: Factores de importancia

Factores Muy % Importa % Indifere % Poco % Nada % Tot
importa nte nte importa importa al
nte nte nte

Durabilid 202 53 164 43 10 3% 6 2% 1 0 383

ad % % %

Benefici 144 38 201 52 29 8% 8 2% 1 0 383

0s % % %

Promoci 72 19 197 51 47 12 43 11 24 6 383

ones % % % % %

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

60% 53% 52% 51%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Durabilidad Beneficios Promociones
B Muy importante B Importante  H Indiferente Poco importante B Nada importante

Grafico 13-3. Factores de importancia

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: Segun la investigacion de mercados el 53% es muy importante, 43% importante.
3% indiferente, 2% poco importante, de las personas encuestadas toman en cuenta la durabilidad
de los productos naturales, mientras que el 38% muy importante, el 52% importante, el 8%
indiferente, 2% poco importante se fijan en los beneficios y por ultimo las promociones de los
productos naturales los encuestados manifiestan que el 19% muy importante, 51% importante,

12% indiferente, 11% poco importante, y el 6 % nada importante.
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10. ¢(Qué elemento de la marca le llama la atencién?

Tabla 14-3: Elementos de marca

Factore Muy % Important % Indiferent % Poco % Nada % Total
S important e e important important

e e e
Colores 201 52% 139 36% 37 10% 4 1% 2 1% 383
Tipo de 79 21% 222 58% 72 19% 8 2% 2 1% 383
letra
Grafico 77 20% 178 46% 111 29% 11 3% 6 2% 383
Nombre 85 22% 188 49% 83 22% 21 5% 6 2% 383

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

58%

60% 52%

o 46% 49%
40%
30%
20%
10%

0%

Colores Tipo de letra Grafico Nombre
B Muy importante B Importante M Indiferente Poco importante B Nada importante

Gréfico 14-3. Elementos de la marca

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: Segun la investigacion de mercado los elementos tomados en cuenta es el color
con un 52% muy importante, 36% importante, 10% indiferente, 1% poco importante y nada
importante mientras que el tipo de letra el 21% muy importante, 58% importante, 19% indiferente,
2% poco importante y 1% nada importante en cambio el grafico para los encuestados es el 20%
muy importante, 46% importante, 29 indiferente, 3% poco importante, 2% nada importante y
finalmente la importancia del nombre el 22% muy importante, 49% importante, 22% indiferente,

5% poco importante, 2% nada importante
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11. ¢Se le hace facil recordar la marca ISABRU?

Tabla 15-3: Recordacién de marca

Factores Frecuencia Porcentaje

Sl 287 75%
NO 96 25%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

mS| mNO

Grafico 15-3. Recordacion de marca

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercados, el 75% de los
encuestados si se les hace facil recordar la marca ISABRU a diferencia que el resto del 25% no

se les hace facil recordar la marca.
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12. ¢ A través de que medio digital prefiere recibir informacion de la marca ISABRU?

Tabla 16-3: Medio digital

Factores Frecuencia Porcentaje
Facebook 212 55%
Instagram 108 28%
WhatsApp 52 14%
Péaginas web 11 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

M Facebook M Instagram ® WhatsApp Paginas web

Gréfico 16-3. Medio digital

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: de acuerdo con el estudio del mercado, el 55% de las personas encuestadas
prefieren recibir informacion de la marca ISABRU por medio de Facebook, seguido con un 28%
en Instagram ademas un 14% le gustaria recibir informacion por WhatsApp, y por ultimo con el

3% por medio de las paginas web.
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13. ¢ Conoce sobre la existencia de la empresa ISABRU dedicada a la produccion de
productos naturales?

Tabla 17-3: Existencia de la empresa

Factores Frecuencia Porcentaje

Sl 34 9%
NO 349 91%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

ES| mNO

Gréfico 17-3. Existencia de la empresa

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con el estudio realizado, el 91% de los encuestados no conocen sobre
la existencia de la empresa ISABRU y el 9% si saben sobre la existencia de la empresa.
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14. ¢ Estaria usted dispuesto/a adquirir productos naturales de ISABRU?

Tabla 18-3: Disposicién de compra

Factores Frecuencia Porcentaje

Sl 380 99%
NO 3 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

mS| mNO

Gréfico 18-3. Decision de compra

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Interpretacion: De acuerdo con el estudio realizado a 383 personas de la ciudad de Ambato el
99% de los encuestados estarian dispuestos a adquirir productos naturales de ISABRU, y el 1%

no estaria dispuesto
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3.1.3 Hallazgos de la investigacion de campo

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Las caracteristicas del cliente potencial son de género femenino en su mayoria (56%) son
quienes tienen un gusto por los productos naturales, para el hogar, la familia o uso personal,
dichas personas se encuentran entre un rango de edad de 29 a 38 afios con el 52% de las
personas encuestadas ademas mantienen un trabajo estable de empleados publicos (49%) con
ingresos de $0 hasta $400 (63%) mensuales, son quienes estarian dispuestos a adquirir
productos naturales.

La calidad (46%) es uno del aspecto con mayor impacto en la ciudadania ambatefia al
momento de tomar la decision de compra de sus productos.

Las distribuidoras de productos naturales (51%) son los puntos claves de compra para los
consumidores por la garantia que estas mantienen.

De las personas encuestadas el valor que se considera para la toma de decision, es la confianza
(44%) que transmite al adquirir productos naturales.

Los productos comestibles (58%) es el principal producto natural que los encuestados estarian
dispuestos a adquirir, ya que consideran que el consumo de aceites naturales es muy
importante (38%) para mantener una dieta saludable.

Los encuetados (75%) demostraron que el precio promedio a invertir en productos naturales
seria de 4 a 6 dolares.

El color que asocian los encuestados con los productos naturales es el verde (72%), por lo
que transmite frescura, salud, juventud y naturaleza.

Los encuestados mencionan que es importante (38%) el uso de productos naturales para
mantener una piel mas saludable.

Para los encuestados la durabilidad es muy importante (53%) en los productos naturales, junto
a los beneficios con una importancia del 52%, al momento de adquirir y que dichos productos
se encuentren en promociones es importante (51%) para los consumidores.

Los elementos como el color son muy importante (52%), el tipo de letra importante (52%),
grafico importante (46%), y el nombre importante (49%) al momento de compra para sentirse
identificados, familiarizados con la marca.

La marca ISABRU si (75%) es de facil recuerdo para los encuestados por su féacil
pronunciacién y recordacion al momento de la compra.

Facebook (55%) es la red social més usada por los encuestados, es donde se debe considerar
un plan publicitario al momento de posicionar la marca al mercado.

El 91% de las personas mencionan no conocer la existencia de la empresa ISABRU, por lo
que la micro empresa requiere un posicionamiento de marca.

El 99% de las personas estarian dispuestos a adquirir productos de la micro empresa ISABRU,

esto se debe a que las personas se ven atraidos por productos naturales.
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Comprobacidn de hipotesis

lo que la base es Idgica y facil comprension.

Tabla 19-3: Chi-cuadrado

Para llegar a la comprobacion de la presente hip6tesis tmanos en cuenta la prueba no paramétrica
o distribucidn libre es una prueba de hip6tesis que no solicita distribucion de probabilidad para
los datos, dichos datos estadisticos se derivan a partir de operaciones de orden y recordacion por

Para determinar la correlacion de las variables dependiente e independiente se utilizo el
coeficiente chi-cuadrado admitiendo conocer la hipoétesis si se rechaza o se aprueba.

La prueba Chi-cuadrado es una herramienta estadistica descriptiva aplicada al estudio de dos
variables, ademas es una prueba de hipétesis que contrasta la distribucion de los datos con la
distribucion esperada de los datos. El chi-cuadrado se calcula utilizando datos medibles en escala
nominal o superiores a partir de esto se forma una hipétesis nula que solicita una distribucién de

posibilidad especificado como la realizamos en el calculo de la muestra.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Grados  Significacio
de n asintética
libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de 46, 4 ,000
Pearson 750a
Razén de verosimilitud 59,425 4 ,000
Asociacion lineal por 34,021 1 ,000
lineal
N de casos validos 383

Fuente: SPSS
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla D.7: VALORES CRITICOS DE LA DISTRIBUCION JI CUADRADA

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,10 0,15 0,20
g.d.l
1 10,828 7,87 5,635 5412 5,024 4,709 2,706 2,072 1,642
2 13,816 10,597 9,210 7824 7,378 7,013 4,605 3,794 3,219
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 6,251 5,317 4,642
(g 18467 14850 E 273 558 14143 8743 7779 6,745 5,989
20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 9,236 8,115 7,289
-] 22 458 18,548 16,812 15,033 14 449 13,968 13,198 12,592 10,645 9,446 8,558
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067 12,017 10,748 9,803
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507 13,362 12,027 11,030 1
9 27,877 23,589 21,666 159,679 19,023 18,480 17,608 16,919 14,684 13,288 12,242 1
i0 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 13,307 15,987 14,534 13,442 1
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 19,675 17,275 15,767 14,631 1
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785 21,026 18,549 16,989 15,812 1
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 22,362 19,812 18,202 16,985 1
14 36,123 31,319 29,141 26,873 26,119 25,493 24,485 23,685 21,064 19,406 18,151 1
15 37,697 32,801 30,578 28,259 27,488 26,848 25,816 24,996 22,307 20,603 19,311 1
Figura 1-3. Distribucion Chi-Cuadrado
Fuente: Probabilidad y estadistica
Datos finales
Tabla 20-3: Datos finales
X2calculado 46.750
X? Tabla 0.4877
Nivel de significancia o 0.05
Grados de libertad 4

Fuente: Primaria

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

SI x%calculado > x? tabla

S146.750 > 9.4877 = H;

SI x%calculado < x? tabla

S146.750 < 9.4877 = H,

= hipotesis alternativa

SE ACEPTA

= hipotesis nula

SE RECHAZA
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3.3 Discusion de resultados

A partir de los resultados obtenidos del SPSS obtuvimos la hipdtesis alternativa la cual se
establece entre las correlaciones de dos preguntas de la encuesta la N°3 y N°13, que tiene relacion
ente la gestion de branding y el valor de marca de la empresa Isabru en la ciudad de Ambato, de
acuerdo a los resultados mediante la correlacion de chi-cuadrado la mas efectiva y apropiada
manifiesta que existe una relacion significativa entre las dos variables en donde se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa es decir que existe evidencia estadistica.

Los resultados obtenidos de la empresa ISABRU coincide con el estudio realizado por Alver
Carlos (2017) en el trabajo de investigacion con el tema” El branding como modelo para mejorar
el posicionamiento de gestion de la marca para el sector de produccion de snacks de Tungurahua”
en donde manifiesta que la poblacion encuesta si identifica las diferentes marcas de snacks
existentes en el mercado de Tungurahua pero que la marca de INDUFANNY no es reconocida
es donde el branding toma posesion para una debida gestion y posicionar la marca. Este resultado
coincide con la hip6tesis encontrada en la microempresa ISABRU en donde la gestién de branding
ayudara a mejorar el posicionamiento de los productos de ISABRU por medio de los valores que

la marca represente.

34 Propuesta

341 Tema

Gestion de branding para mejorar el posicionamiento de los productos de Isabrubotanik s.a. en la
ciudad de Ambato.

En el presente trabajo plantea estrategias de branding para la micro empresa ISABRUBOTANIK
S.A. que ayudara a mejorar el posicionamiento en el mercado por lo cual se ha tomado como
referencia el libro branding y PYME del autor Emilio Llopis Sancho 2011 en el cual se detalla el
modelo adaptado a la PYME mediante el disefio del branding que permita posicionar en el

mercado y mente de los consumidores.
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Tabla 3-21: Etapas de PYME

Mision
Vision
Valores
Estrategia de compafiia
Brand Audit
Etapa 1 Anélisis Anélisis 5C
e Compaifiia
e Cliente
e Competidores
e Colaboradores

e Contexto

Etapa 2 Brand Visién

Etapa 3 Desarrollo de la identidad de
la marca

Etapa 4 Desarrollo de la proposicion
de valor

Etapa 5 Posicionamiento de la marca

Etapa 6 Ejecucion

Fuente: Branding y PYME un modelo de creacion de marca para PYMES y emprendedores

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

3.4.2 Etapa 1: Analisis

3.4.2.1 Misiony vision

Mision

Comprometidos con la filosofia de que para vivir bien no se deberia utilizar en el cuerpo nada que

no se pueda comer.

Vision

Los aromas de la naturaleza para el cuidado personal, bienestar y belleza de todos.
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3.4.2.2 Estrategia de la compafiia

ISABRUBOTANIK S.A. se compromete con sus clientes actuales y potenciales: ser una
microempresa honesta, participativa, solidaria con base a los siguientes objetivos:

e Brindar productos de calidad
e Trabajar con insumos 100% naturales

e Incrementar la comercializacién y comunicacion

3.4.2.3 Brand Audit o Auditoria de marca

La micro empresa ISABRUBOTANIK S.A. fue creada en el mes de junio del afio 2008 naci6
con la vision de construir una empresa ecuatoriana dentro del sector agroindustrial, dedicada a
la extraccion de aceites esenciales, aceites vegetales no tradicionales y la elaboracion de
productos de origen natural vinculado a la limpieza, salud, alimentacién y bienestar de las
personas, como respuesta a la demanda social actual por la busqueda de una vida sana y de
calidad , por el sefior Rodriguez Maecker Roman Nicolay el cual hace referencia el nombre de

sus hijos.

s o Ll S ~N L K

La naturaleza en cada gotaf

Figura 2-3. Isabru

Fuente: Gerente de la empresa

50



Tabla 22-3: Referencia

ISABEL BRUNO

Fuente: Gerente general

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Isabru de acuerdo a los resultados de la investigacion es un nombre corto de facil recordacién y
pronunciacién lo que es una ventaja en el mercado para el posicionamiento en la mente de los
consumidores conjuntamente dispone de una amplia gama de productos con beneficios multiples
para llegar a satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, ademéas la marca mantiene
elementos significativos como es el color muy importante, la tipografia importante, el grafico

importante.

La empresa, en su trayectoria dentro del mercado ha tratado de dar a conocer su marca. En el afio
2019 tuvo participacion en el certamen de belleza mas importante del pais Miss Ecuador las cuales
promocionaron la marca, buscando asi el posicionamiento de marca dentro y fuera de la ciudad
de Ambato, logrando asi mantenerse en el mercado durante los Gltimos afios.

3.4.2.4 Analisis 5C

1. Compainiia

Datos generales de la empresa
Tabla 23-3: Datos de la empresa

Razo6n o denominacion: ISABRUBOTANIK S. A.

Gerente general: Rodriguez Maecker Roman Nicolay

RUC: 1891726755001

Tipo de CIA: Ano6nima

Fecha de constitucion: 23 de junio del 2008

Objeto social: Productos de especies vegetales, medicinales,

cosmeéticos, farmacéuticas

Fuente: Gerente general de la empresa
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Localizacion de la empresa

Macro localizacion:

PROVINCIA DEL TUNGURAHUA
DIVISION CANTONAL

Figura 3-3. Macro localizacion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Micro localizacion:

Barrio: La Union el Pisque

Calle: Indoamérica norte km 6

Referencia: Frente a la fabrica Inarecrom S.A.

@
MAXI DESPENSA

INARECROM S.A Q

Hotel Hosteria
Dulce Primavera

o @
Miral
Concesionario de autos
X =
Ciudadela EI Educadoro =3
=)
%
9
©

Restoran el pisque

Qu ) A

e
v B B .
IS

e

L]

Figura 4-3. Micro localizacion

’ISABRUBOTANIK S.A.

igles
San

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Diagnostico situacional ISABRU:

Para realizar el diagnostico situacional, es fundamental el desarrollo de un analisis FODA, esta
matriz “es una de las técnicas mas empleada en la planeacion estratégica, en especial para la

determinacion de la posicion estratégica de la empresa” (Nikulin & Becker, 2015, pag. 129).

Ademas, ayuda a conocer la situacion por la que esta atravesando la empresa.

Tabla 21-3: Analisis FODA

Factores internos

Fortalezas

Oportunidades

F1. Infraestructura propia
F2. Productos 100% naturales
F3. Amplio portafolio de productos

O1. Nuevos nichos de mercado
0O2. Aumento de ventas online

0O3. Aumento de la cartera de clientes

F4. Personal calificado parael manejo O4.  Aceptacion de  productos
de las redes sociales. naturales en el mercado local.
F5. Personal capacitado en la O5. Realizar ~ acuerdos  con

produccion
F6. Apertura al cambio.
F7. Precio competitivo.

distribuidoras de productos naturales.
06. El 91% de la poblacion utiliza

redes sociales.

Debilidades

Amenazas

D1. No existe un manual de marca.
D2. La empresa no realiza
promociones.

D3. No existe un equipo de ventas
adecuado

D4. Baja participacion en el mercado.
D5. Bajo reconociendo de marca en el

mercado.

Al. Pandemia covid — 19

A2. Productos importados de igual
caracteristica a la producida en Isabru.
A3. Competencia

A4. Productos quimicos sintéticos.
Ab5. Tasa de desempleo aumento al
6.6%

SOUJ91X? S8.10]J3eH

Fuente: Micro empresa ISABRUBOTANIK S.A.
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

2. Cliente

La ciudad de Ambato cuenta con una poblacién econdmicamente activa (PEA) urbana la cual esta
personificada por 329.856 habitantes de acuerdo al censo del 2010, la cual est& proyectada al afio
2020 con una tasa de crecimiento poblacional del 1.50 % obteniendo como resultado 382.811
habitantes del PEA para el afio 2020.

54



Perfil del cliente potencial (propuesta)

Tabla 24-3: Perfil del cliente potencial

Edad 18 — 50 afios

Genero Masculino — Femenino

Ingresos $0- $400

Estado civil Indistinta

Ocupacion Empleado publico — Estudiantes
Religion Indistinta

Educacion Indistinta

Clase social Media- media alta-alta

Estilo de vida Amantes de los productos naturales

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea. 2022.

3. Competencia

El andlisis de la competencia es una herramienta de analisis estratégico que consiente en
identificar que tan competitiva es nuestra empresa con relacién a la competencia, en el presente
trabajo de investigacion se tomara a tres marcas de productos naturales por ser los competidores
mas frecuentes y fuertes en el mercado ambatefio, considerando una lista de valores criticos para

el éxito, tomando en cuenta una calificacion que va del 1 al 4:
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Tabla 25-3: Matriz del perfil competitivo

ISABRU DO TERRA ILLIKA NATU
-/%0( = Ny o
FACTORES . SN s
doTERRA ULika NATU
goe T AN Aceites Esenciales de Grado Terapéutico
La naturaleza en cada gota!
Calificacion Puntuacion Ponderacion Puntuacién Ponderacion  Calificacion Puntuacion Ponderacion  Calificacion Puntuacion Ponderacion

Uso de plataformas 3 0,25 0,75 0,25 0,75 3 0,25 0,75 4 0,30 1,20
digitales
Amplio portafolio 4 0,30 1,20 0,20 0,60 3 0,20 0,60 4 0,30 1,20
de productos
Participacionenel 2 0,15 0,30 0,15 0,30 3 0,15 0,45 4 0,15 0,60
mercado
Precios 3 0,20 0,60 0,20 0,40 3 0,20 0,60 3 0,10 0,30
competitivos
Publicidad 3 0,10 0,30 0,20 0,60 3 0,20 0,60 4 0,15 0,60
TOTAL 1 3,15 1 2,65 1 3 1 3.90

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Analisis

La matriz del perfil competitivo de la microempresa ISABRU se ha identificado un competidor
principal NATU se debe a que lleva una trayectoria larga en el mercado, es mas conocida porque
se ha dedicado a realizar publicidad y el buen manejo de sus plataformas digitales y asi
manteniendo un alto nivel de participacidn dentro del mercado, por otra parte, la micro empresa
del estudio mantiene plataformas digitales, pero no maneja una publicidad o comunicacion activa
con los clientes. La micro empresa Isabru debe manejar estrategias de posicionamiento de marca

y asi llegar a mas sitios estratégicos y obtener una mayor participacion en el mercado.

4, Colaboradores

En este punto tomaremos como principales colaboradores de ISABRUBOTANIK S.A. a:

Gerente

Empleados de la produccion

e Empleado quien da el cuidado de las plantas
e Equipo quien maneja las redes sociales

e Proveedores de materia prima

e Comprador mayoritario (La favorita)

e Socios

5. Contexto

Macro ambiente

Matriz Pest

“Este método se compone de las iniciales de factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos, empleados para evaluar el mercado en el que se halla una empresa. Dichos factores

son basicamente externos ya que miden el mercado permitiendo revisar la estrategia, posicion y

direccion de un negocio”. (Torres, 2018)
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Tabla 26-3: Matriz PEST

Perfil Muy Muy
PEST Factores Negativo Negativo Indiferente Positivo Positivo
Ecuador pasa por  una
inestabilidad politica (cosos de X
corrupcion)
o Existencia de un Plan de X
E prosperidad.
C_DI Las exportaciones creceran al
& 31% X
Legislacion ambiental sobre los X
cuidados del suelo
Reformas de subsidio X
Producto interno bruto crecera X
al 3.1%
Tasa de desempleo aumento al X
8 6.6%
(23 Endeudamiento del pais en X
§ 59.264 millones de ddlares.
L Tasa de interés del 8.43% X
Riesgo pais sube a 1.263 desde X
el proceso electoral febrero
2021
En Ambato la pobreza X
disminuyo un 2.9%
?5' Crecimiento poblacional del X
S 1.50%
Cambio de cultura alimentaria X
El 49.3% en el estrato C- baja X
Crecimiento del 22% indice de X
(i; acceso a internet
(_13 El 89,5 %tiene acceso a un X
% dispositivo movil.
I El 91% de la poblacion utiliza X

redes sociales.

Fuente: Primaria

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Micro Ambiente

Matriz cinco fuerzas de Michael Porter

Es una matriz por la cual se puede incrementar los recursos y superar a la competencia. Para
Porter, “si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo
de los negocios ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una estrategia competente no
solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que ademas también da acceso a un puesto

importante dentro de una empresa y acercarse a conseguir todo lo que sonaste” (Garcia, 2020,

pag. 41).

Tabla 27-3: Cinco fuerzas de Porter

Perfil competitivo Hostil Favorable
Rivalidad empresas del sector
Crecimiento de competidores Lento Répido
NUmero de competidores Muchos Pocos
Publicidad desleal Si No
Rentabilidad media del sector Baja Alta
Guerra de precios Alta Baja
Barrera de entrada
Economia de escala No Si
Requerimientos de capital Bajas Altos
Acceso a los canales de distribucién Facil Dificil
Diferenciacion de producto No Si
Experiencia Escasa Suficiente
Poder de los clientes
Ndmero de clientes Pocos Muchos
Posibilidad en la integracion Grande Pequefia
Rentabilidad en los clientes Baja Alta
Exigencia de los clientes Alta Baja
Relacion con los clientes Pésima Excelente
Productos sustitutivos
Disponibilidad de productos sustitutos Grande Pequefia
Precio productos sustitutos Bajos Altos
Poder de los proveedores
Numero de proveedores Bajo Alto
Posibilidad de integracion Alta Baja
Relacion con los proveedores Pésima Excelente
Precios atractivos Altos Bajos

Fuente: Primaria

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

“Esta herramienta permite medir y evaluar a la organizacidn respecto al medio ambiente, con
fatores menos manejables, pues son externos y no dependen de nosotros como organizacion. Alli

aparecen entonces las oportunidades y amenazas” (Gonzélez & Rodriguez , 2019)

Tabla 28-3: Matriz EFE

MATRIZ EFE
Factores criticos para el éxito Peso  Calificacion Peso
ponderado

OPORTUNIDADES
O1. Nuevos nichos de mercado 0,12 3 0,36
0O2. Aumento de ventas online 0,10 3 0,3
0O3. Aumento de la cartera de clientes 0,13 3 0,39
O4. Aceptacién de productos naturales en el mercado 0,10 3 0,3
local.
O5. Realizar acuerdos con distribuidoras de productos 0,08 2 0,24
naturales.
06. El 91% de la poblacion utiliza redes sociales. 0,09 3 0,27
AMENAZAS
Al. Pandemia covid — 19 0,08 2 0,24
A2. Productos importados de igual caracteristicaala 0,06 2 0,18
producida en Isabru.
A3. Competencia 0,10 3 0,30
A4. Productos quimicos sintéticos. 0,07 2 0,21
Ab. Tasa de desempleo aumento al 6.6% 0,07 2 0,21
TOTAL 1 3

Fuente: FODA ISABRUBOTANIK S.A.

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Analisis: la empresa ISABRUBOTANIK S.A. en la actualidad tiene como principal amenaza a
la competencia y la situacion de la pandemia covid 19, esto se ve reflejado que hay empresas del
sector que ofrecen sus productos de una mejor manera como por ejemplo ubicadndose en varios
puntos de venta, manteniendo una comunicacion activa por los sistemas digitales adecuados con

los clientes y posicionando su marca en la mente y corazon de los clientes.
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Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

“Esta matriz tiene como finalidad evaluar la informacion interna de la organizacion, se emplea
para relacionar las debilidades y fortalezas estrechamente relacionadas con la direccion,

organizacion, control y planeacion de la organizacion”. (Negrete, 2018)

Tabla 29-3: Matriz EFI

MATRIZ EFI
Factores criticos para el éxito Peso  Calificacion Peso
ponderado
FORTALEZAS
F1. Infraestructura propia 0,07 3 0,21
F2. Productos 100% naturales 0,09 3 0,27
F3. Amplio portafolio de productos 0,09 3 0,27
F4. Personal calificado para el manejo de las redes 0,09 3 0,27
sociales
F5. Personal capacitado en la produccion 0,09 3 0,27
F6. Apertura al cambio. 0,08 2 0,24
F7. Precio competitivo. 0,07 3 0.21
DEBILIDADES
D1. No existe un manual de marca. 0,08 2 0,24
D2. La empresa no realiza promociones. 0,07 2 0,21
D3. No existe un equipo de ventas adecuado 0,09 2 0,27
D4. Baja participacion en el mercado. 0,09 3 0,27
D5. Bajo reconociendo de marca en el mercado. 0,09 2 0,27
TOTAL 1 3

Fuente: Micro empresa ISABRUBOTANIK S.A.

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Analisis: la micro empresa ISABRU no aprovecha correctamente las oportunidades para poder
eliminar las debilidades que existen actualmente, entre ellas esta que la marca no es reconocida
en el mercado y por ende mantiene una baja participacion ademés se debe al no tener un equipo
de ventas adecuado es asi que se recomienda implementar un equipo de ventas para llegar méas

lejos con los productos, y asi poder crecer a nivel nacional ademés que la marca sea reconocida.
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3.4.3 Etapa 2: Brand vision

Matriz FODA estratégico

Tabla 30-3: FODA estratégico

FACTORES/ ISABRU

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Infraestructura propia

F2. Productos 100% naturales

F3. Amplio portafolio de productos

F4. Personal calificado para el manejo de
las redes sociales.

F5. Personal capacitado en la produccién
F6. Apertura al cambio.

F7. Precio competitivo.

D1. No existe un manual de marca.

D2. La empresa no realiza
promociones.

D3. No existe un equipo de ventas
adecuado

D4. Baja participacion en el mercado.

D5. Bajo reconociendo de marca en el

mercado.

OPORTUNIDADES

FO

DO

O1. Nuevos nichos de mercado.

02. Aumento de ventas online

0O3. Aumento de la cartera de clientes
O4. Aceptacion de productos naturales en

el mercado local.

F1, F6, O3 y O4 Identificador visual para
mejorar el posicionamiento de marca.

F4, F7y 06 Actualizacion y mejoramiento
de redes sociales

F3, F4, F7, 02 y 06 Implementacién de
WhatsApp business

F4, 02 y 06 Creacion de contenido para

D4, D5y O5 Realizar identidad
corporativa para un mejor
posicionamiento de marca

D5y O1 Colocar stands en puntos
estratégicos.

D2, y O4 Implementar promociones y

O5. Realizar acuerdos con distribuidoras L?t%ur:jzrs. el consumo  de  productos gezsf:li:t(;sbl Estrategia de material
de productos naturales. P.0.Py difusién
06. El 91% de la poblacion utiliza redes
sociales.
AMENAZAS FA DA

Al. Pandemia covid — 19
A2. Productos
caracteristica a la producida en Isabru

importados de igual

A3. Competencia

A4. Productos quimicos sintéticos.

Ab. Tasa de desempleo aumento al 6.6%

F6 y A5 Distribucién puerta a puerta
dentro de la ciudad

D3y A5 Implementar fuerza de ventas

Fuente: Matriz FODA

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

3.4.4 Etapa 3: Desarrollo de la identidad de la marca

Introduccion

El presente manual de marca describe la forma como fue construida, en la parte visual como

tipografia, aplicaciones cromaticas para el correcto uso de la marca ISABRU en sus diferentes

aplicaciones comunicativas necesarias para la empresay asi llegar a cumplir los objetivos y vision

propuesta por la micro empresa. EI manual de identidad corporativa sera utilizado por parte del

area administrativa esencialmente la de marketing para su debido plan de estrategias.
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Filosofia empresarial

Mision propuesta

Somos una micro empresa emprendedora dedicada a la elaboracion y distribucion de productos
100% naturales de calidad, contando con personal capacitado y comprometido a la salud y
bienestar de cada uno de nuestros clientes.

Vision propuesta
Ser una micro empresa lider, referente, dindmica dentro y fuera de la ciudad de Ambato, en la
elaboracion y distribucién de productos naturales de excelente calidad, enfocandonos

principalmente en el bienestar y salud de nuestros clientes.

Valores Corporativos

e Calidad en el producto y servicio
e Profesionalidad
e Trabajo en equipo

e Precios competitivos
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Elementos constitutivos de la marca

ISABRUBOTANIK S.A. esta constituida visualmente por:

Tabla 31-3: Elementos de la marca ISABRU

Elemento

Descripcién

Tallo con hojas

Representa la naturaleza en donde se
encuentran las plantas silvestres y se extrae los
aceites para la produccion de los productos, lo
cual se tiende a relacionar que los productos
de Isabru en su mayoria son naturales fuera de

quimicos.

Logotipo:

Isabru

Representa el nombre de la microempresa la
cual se busca un mayor posicionamiento en el
mercado de la ciudad de Ambato.

La tipografia que se utiliz6 para es “LUCIDA
SANS” mantiene un tipo humanistico facil de

leer en cualquier tamafio y en baja resolucién.

Eslogan:

La Naturaleza En Cada Gota

Representa el valor emocional que se obtiene
de cada uno de los productos con una
tipografia  sencilla para el  mejor
entendimiento de parte de los clientes.

La secunda tipografia que se utilizo es
“ARIAL ROUNDED MT BOLD” es una letra
recomendada a utilizarse especialmente en
sitios web, ademas ayuda para que las marcas

sean mas atractivas.

Fuente: Fuentes Primarias

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Colores corporativos

El listado de siguiente son los colores que se utilizo en la elaboracién de la marca ISABRU, son
colores escogidos referentes a los productos naturales.

Tabla 32-3: Cromatica de colores

CMYK RCB CMYK RCB
C 6% R 100 C 81% R 20
M 9%6% C 38 M 85% C 11
Y 100% B 25 Y 2% B 15
K 0% K 76%

CMYK RCB

C 94% R 47

M 0% C 150

Y 95% B 78

K 0%

CMYK RCB

C 20 R 222

M 6% C 229

Y 32% B 2193

K 0%

CMYK RCB

C 73% R 117

M 0% C 169

Y 100% B 58

K 0%

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Construccion grafica de la marca

La marca se mont6 sobre una superficie de modulos equivalentes a x, la marca sera de uso de

identificacion en todas las aplicaciones de comunicacion.

sabru

'La Naturaleza En Cada Gota

15X
Figura 5-3: Construccién grafica de la marca

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Area de proteccion

El logotipo cuenta con un &rea de proteccion en el contorno de la marca con una superficie de

igual manera equivalente a x.

2X

ru

Figura 6-3. Area de protezxion de la marca

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Utilizacién cromatica

/

sabru INI914Y

La Naturaleza En Cada Gota La Naturaleza En Cada Gota

SAoru wkyrlslgl

La Naturaleza En Cada Gota La Naturaleza Eﬂ cada Gota

Figura 7-3: Utilizacion cromética de la marca

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Cromaticas no permitidas

La marca es recomendada no utilizar sobre colores corporativos como, por ejemplo:

Figura 8-3. Aplicaciones no permitidas

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 33-3: Calidad en el servicio

Estrategia N°. 1: Calidad en el servicio

Descripcion

WhatsApp business es una aplicacion gratuita
para empresas pequefias, medianas y grandes
lo cual ayuda a mantener una comunicacion la

marca con los clientes 24/7.

Objetivo

Generar valor hacia la marca mediante la

entrega de un servicio de calidad

Tactica

Aplicar WhatsApp business

Desarrollo de tactica

WhatsApp business:

Instalar un numero celular para la empresa
Mantener un perfil con la marca de Isabru
Ingresar informacién sobre la empresa, sus
redes sociales que maneja, catalogo y horarios
de atencidn para sus entregas.

Configuracion de mensajeria de respuesta

automatica.
Frecuencia Todos los dias
Alcance Clientes actuales y potenciales

Responsable

Departamento de marketing

Costo

$ 30 mensual (internet)

Realiza Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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3.4.5 Etapa 4: Desarrollo de la proposicion de valor

Isabru

La Maturaleza En Cada Gota

Cuanta de amprasa
I Ablarto ahora: 08:00 - 15:00v
https/fvewwfacebook.comssabrubotanik=s

Productos 100 naturales
Elaboramos prodcutos de balleza, cosmatica

¥ culdado personal

Indoamarica Km & 180150 Ambato

Mimers de Tedéfons

Figura 9-3. WhatsApp business

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

142 BB a

(—@ ISABRU

& Loz mensajes y llamadas on a2t chat ahors
estdn protegidos con cilfrado de extremo o Qxanemo
Toca para mds informacidn,

ol Moviitar 4G (e THY

me v,

HOLA!!!! UN CORDIAL SALUDO DE
PARTE DE ISABRU.

OFRECEMOS PRODUCTOS DE CALIDAD _

4 ACEITES ESENCIALES
4 ACEITES CORPORALES

* SALES DE BANO

4 AROMATERAPIA
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Tabla 34-3: Estrategia 2

Estrategia N°. 2: Distribucion de los productos

Descripcion

La reparticion fisica es la rama de la ciencia
empresarial que se ocupa del movimiento,
acaparamiento y proceso de pedidos de los
productos finales o acabados de la empresa
(Eslava, 2017, pag. 23).

Objetivo

Ofrecer excelencia y rapidez en la entrega

Tactica

Distribucién rapida de los productos.

Desarrollo de tactica

Recopilar informacion de la ubicacién de
destino de los productos de Isabru.

Con la ayuda de Google Maps ubicamos el
destino y por medio del transporte de la
empresa nos dirigimos.

La entrega de los productos se la realizara
dentro de las 24 horas desde su pedido en la
ciudad de Ambato.

Los pedidos seran de puerta a puerta los dias

laborables.
Frecuencia De lunes a viernes
Alcance Clientes reales y potenciales

Responsable

Personal de fuerzas de ventas

Costo

$70 mensuales (combustible)

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi T. Andrea M,2020

Figura 10-3. Distribucion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Google Maps




Tabla 35-3: Estrategia 3

Estrategia N°.3: Proteccion al ambiente

Descripcién Las marcas proponen precios promocionales
de los productos para atraer clientes
potenciales y actuales ademas la marca con
descuentos de precios aumenta el valor de sus
productos y por ende de la marca.

Objetivo Dar un valor adicional a la marca.

Tactica Realizar descuentos en los precios.

Desarrollo de tactica

Promocionar en redes sociales los descuentos
que se realizaran por reutilizar envases de los
productos.

Al momento que adquieren los productos de
Isabru se les descontara el 0,30 ctv. por el
retorno de los frascos en cualquier

presentacion cada Ultima semana del mes.

Frecuencia

De lunes a viernes

Alcance

Clientes reales

Responsable

Departamento de marketing

Costo

$0.30 por retorno

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

cada frasco que retg‘
&~
Cpe ~

T e

Figura 11-3: Proteccién al ambiente

-

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.



Tabla 36-3: Estrategia 4

Estrategia N°. 4: Marketing digital

Descripcion

Personal capacitado en marketing digital
responsables de las herramientas online mas
importantes que puede manejar una empresa son las
redes sociales para dar a conocer sus productos y por

ende su marca.

Objetivo

Fortalecer la relacion con los clientes mediante la

comunicacién en redes sociales permanentemente.

Tactica

Perfiles actualizados en todas las redes

Creacion de contenido

Desarrollo de tactica

Actualizacion de los perfiles y portada para
mantener actualizarla en Facebook, Instagram,
WhatsApp la actualizacién sera mensual.

Creacion de contenido sobre los beneficios de los
productos naturales.

Importancia de cada producto que ofrece la
microempresa.

Cuaél es la forma correcta de utilizar los productos de

Isabru
Frecuencia 2 veces por semana
Alcance Clientes actuales y potenciales

Responsable

Area de marketing

Costo

$ 200 mensual

Fuente: FODA estratégico
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

MEJORA LA CRCULACION
ALIVIA DOLORES MUSCULARES

CICATRIZANTE

HORATANEM
-

N

Figura 12-3. Importancia de cada producto

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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3.4.6 Etapa 5: Posicionamiento de la marca

Tabla 37-3: Estrategia 5

Estrategia N°. 5: Marketing de guerrilla

Descripcion Herramienta eficiente para cualquier tipo de empresa
formando alto impacto en los consumidores por un
costo econdémico, ademas potencializa la comunicacion

de marca a publico objetivo y potencial.

Objetivo Lograr que el cliente identifique el punto de venta.
Téctica Plasmar la marca en el exterior de Isabru
Desarrollo de tactica Disefiar el identificador visual en dicho disefio se

considerara los usos permitidos en el manual de marca
para el logotipo, isotipo, slogan.

Las medidas adecuadas para el grafiti seran de
Comparar la pintura adecuada para el grafiti en la pared
5 m de ancho y 3 m de alto

Contratar el personal adecuado para que plasme la

marca.
Seleccionar el punto en donde sera coloreada la marca
Frecuencia Cada 3 afios
Alcance Pablico objetivo y potencial.
Responsable Disefador grafico
Costo $ 120 incluido disefiador

Fuente: FODA estratégico
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

B — B —— —

Al . 04

Figura 13-3. Marketing de guerrillas

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 38-3: Estrategia 6

Estrategia N°. 6: Material POP y difusion

Descripcion El material P.O.P es un impulsador indirecto
donde tienen impreso el logo que simbolice a
una marca, empresa, también el material POP

desea que el pablico los reconozca.

Objetivo Dar a conocer la marca por medio de

accesorios mas utilizados

Tactica Realiza presentaciones y estampar la marca de

la empresa en diferentes objetos

Desarrollo de tactica Adquirir diferentes productos como:
e 50 esferos color azul.
e 50 carpetas de carton.
e 25 tomatodos de plastico.
e 15 jarros medianos de ceramica
e 30 camisetas de hilo de algodon

e 30 gorras impermeables.
Enviar a estampar los diferentes objetos
Aprovechar eventos afines a la marca

Frecuencia Una vez al afio
Alcance Mercado ambatefio
Responsable Area de marketing

Gerente de Isabru

Costo $ 334 anual

Fuente: FODA estratégico
Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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LaNaturaleza En Cada Gota
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Figura 14-3. Material POP

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 39-3: Estrategia 7

Estrategia N°. 7: Identidad corporativa

Descripcion

La identidad corporativa se plasma el aspecto
organizacional de la empresa, es decir, su
cardcter o personalidad, como se define la
empresa ante el publico. Sus creencias,

valores y atributos.

Objetivo

Proporcionar al personal de Isabru uniformes
de trabajo con la imagen corporativa para
generar seriedad, seguridad y reconocimiento

de marca.

Tactica

Diseflar uniformes ubicando la marca de

Isabru

Desarrollo de tactica

Elaborar uniformes con la marca tres
femeninos tallas S-M, dos uniformes
masculinos talla M.

e Cinco camisetas apolo

e Cinco chompas impermeables
Los uniformes serén utilizados todos los dias
lunes miércoles y viernes y los demés dias
como martes y jueves utilizaran gafetes en una

zona visible.

¢ Cinco gafetes empresariales

Frecuencia

Todos los dias laborables

Alcance

Cliente reales y potencial

Responsable

Departamento de marketing
Gerente de Isabru

Costo

$ 145

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Figura 15-3. Identidad corporativa

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 40-3: Estrategia 8

Estrategia N°. 8: Marketing Ferial

Descripcion

Es el sitio en una feria o exhibicion en donde
una empresa presenta sus productos o
servicios promocionando informacion de la

marca al cliente

Objetivo

Dar a conocer la marca para posicionarlaen la

mente de los consumidores.

Tactica

Participacion en ferias

Desarrollo de tactica

Inscribir a la micro empresa ISABRU en el
Centro de Procion Social y Econdmico
perteneciente al municipio de Ambato
aprobado la empresa el encargado debe asistir
a  capacitaciones del semillero de
emprendedores con una duracion de un mes
obtenido asi un certificado dando apertura al
circuito de comercializacion que se realizan
cada sabados, domingos y dias festivos en
diferentes parques de la ciudad vy
establecimientos

Frecuencia

Séabados, domingos y dias festivos

Alcance

Llegar a nivel local

Responsable

Departamento de marketing

Gerente General

Costo

Stand 85cmx212cm, 62$

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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i AMBATO

-l GAD MUNICIPALIDAD
DE AMBATO

Impulsandd&®
Tu esarrollo

CIRCUITO DE COMERCIALIZACION

Parque de las Flores | 09:00 a 18:00 /

iApoya a los emprendimientos locales! -
Este sabado 26 y domingo 27 podras
encontrar artesanias, calzado, alimentos
'. Y% bisuter/‘o.

Figura 16-3. Stands publicitarios

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 41-3: Estrategia 9

Estrategia N°. 9: Marketing multinivel
Descripcién Es una estrategia de ventas, mediante el cual los

repartidores independientes relacionan a otros
distribuidores para lograr ganancias, creando asi los
niveles de ventas, entre mas personas ingresen a tu
red tendran mayor utilidad. (Enriquez & Valarezo,
2014, pag. 50)

Objetivo Posicionar la marca en nuevos nichos de mercado.
Tactica Contratar y capacitar vendedores.
Desarrollo de tactica Ofertar empleos como ejecutivo comercial

Seleccion una hoja de vida

Entrevista al seleccionado

Capacitacién al nuevo personal de ventas tiempo
completo.

Creacion de base de datos para la creacion de la
cartera de clientes

Captacion de clientes en redes sociales

Frecuencia Anualmente

Alcance Clientes reales y potenciales
Responsable Departamento de marketing
Costo $200 ménsula

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

Isa

La Naturaleza En Cada Gota

4
=

Figura 17-3. Marketing multinacional

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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Tabla 42-3: Estrategia 10

Estrategia N°. 10: Posicionamiento en redes sociales

Descripcién Mantener la marca en redes sociales es un
pilar fundamental para una empresa en el
mundo digital ayuda a potencializar a la
marca.

Objetivo Difundir y posicionar la marca mediante las
redes sociales.

Tactica Actualizar los perfiles incluyendo la nueva

marca.

Desarrollo de tactica

La marca serd plasmada en las plataformas
digitales que mantienen Isabru como:

Facebook, Instagram,

Frecuencia

Permanente

Alcance

Clientes reales y potenciales

Responsable

Departamento de marketing

Costo

$200 ménsula

Fuente: FODA estratégico

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.

=

Isabrubotanik S.A

La Naturaleza En Cada Gota

) WhatsApp

OMengge Q

Figura 18-3. Posicionamiento en redes sociales

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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3.4.7 Etapa 6: Ejecucion: plan de accion

Tabla 43-3: Ejecucion

Estrategia Téctica Fecha Responsables
Inicio Fin
Calidad en el Creacion WhatsApp 05/04/2021 Permanente Departamento de
servicio business marketing
Distribucion de Distribucién rapida 05/04/2021 Permanente Personal de
los productos de los productos. fuerzas de ventas
Proteccion  al Realizar descuentos 05/04/2021 Permanente Departamento de
ambiente en los precios. marketing
Marketing Creacion de 05/04/2021 Permanente Departamento de
digital contenido marketing
Perfiles actualizados
en todas las redes
Marketing de Plasmar la marca en 03/05/2021 03/05/2021 Disefador
guerrilla el exterior del Isabru grafico
Material POP y Realiza 13/05/2021 13/05/2021 Departamento de
difusion presentaciones y marketing
estampar la marca de
la empresa en
diferentes objetos
Identidad Disefiar uniformes 05/04/2021 permanente Departamento de
corporativa ubicando la marca de marketing
Isabru
Banners Disefiar y ubicar 02/11/2021 02/11/2021 Departamento de
publicitarios banners en puntos marketing
estratégicos de la
ciudad de Ambato
Marketing Contratar y capacitar 05/04/2021 Indefinidamente Departamento de
multinivel vendedores. marketing
Posicionamiento Mantener la marca 05/04/2021 Permanente Departamento de

en redes sociales

en redes sociales

marketing

Fuente: Estrategias

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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3.4.8 Evaluacion y control

Tabla 44-3: Evaluacion y control

Estrategia Téctica Métrica Responsables
Calidad en el servicio Creacion WhatsApp Ndmero de clientes Departamento de
business potenciales y actuales/ Total marketing

de la poblacién*100

Distribucién de los
productos

Distribucion réapida de los

productos.

Ventas-valor de la
inversion/valor de la

inversion*100

Personal de fuerzas

de ventas

Proteccion al ambiente

Realizar descuentos en los

precios.

Total, de la inversion
realizada/nimero de clientes

conquistados*100

Departamento de

marketing

Marketing digital

Creacion de contenido
Perfiles actualizados en
todas las redes

NUmero de seguidores y
visitas a través de estadisticas
de Facebook

Departamento de
marketing

Marketing de guerrilla

Plasmar la marca en el
exterior del Isabru

Total, de clientes que
conocieron la marca/Total de
clientes que compraron los

productos*100

Disefiador grafico

Material POP y difusion

Realiza presentaciones y
estampar la marca de la
empresa en diferentes
objetos

Clientes que han comprado la
marca en el periodo/ clientes

en el mercado*100

Departamento de
marketing

Identidad corporativa

Disefiar uniformes
ubicando la marca de

Isabru

Clientes que conocen el logo
de le empresa total/clientes en

el mercado*100

Departamento de
marketing

Banners publicitarios

Disefiar y ubicar banners
en puntos estratégicos de

la ciudad de Ambato

Clientes que conocen el logo
de la empresa total/ clientes

en el mercado*100

Departamento de

marketing

Marketing multinivel

Contratar y capacitar

vendedores.

Total, de inversion
realizada/namero de clientes
conquistados*100

Departamento de

marketing

Posicionamiento en

redes sociales

Mantener la marca en

redes sociales

NUmero de seguidores y
visitas a través de estadisticas

de Facebook

Departamento de

marketing

Fuente: Matriz de ejecucion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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3.4.9 Presupuesto anual

Tabla 45-3: Presupuesto

=z
o

Estrategia del plan estratégico

Valor anual

Calidad en el servicio
Distribucién de los productos
Proteccion al ambiente
Marketing digital

Marketing de guerrilla
Material POP y difusion
Identidad corporativa
Marketing ferial

© 0 N o o M w0 DdPRE

Marketing multinivel
10. Posicionamiento en redes sociales
TOTAL

$360
$840
$288
$2400
$120
$334
$145
$62
$2400
$2400
$9349

Fuente: Matriz de ejecucion

Realizado por: Potosi Telenchana, Andrea, 2022.
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CONCLUSIONES

e Mediante el estudio tedrico en base a diferentes autores se determiné la importancia de la
gestién de branding para las empresas pequefias, medianas o grandes, en el marco teorico se
establece una estructura de branding como pauta para la propuesta y elaboracién de una

adecuada gestion de la empresa ISABRU.

e En el andlisis situacional interna como externa que se realiz6 de la empresa ISABRU se
evidencio que no mantiene estrategias de branding, ni de posicionamiento ademas se observo
que mantiene fortalezas ventajosas las cuales no estan siendo utilizadas adecuadamente para

posicionar y mantener una comunicacién de marca adecuadas para los clientes.

e Mediante el estudio de campo se determind el perfil del consumidor potencial el cual consta
del género femenino, manteniendo una edad de entre 29-39 afios quienes son empleados

publicos que estarian dispuestos a adquirir productos naturales.

e Lainvestigacion de campo se establecié que la microempresa ISABRU no estéa posicionada
en el mercado ambatefio a pesar de su larga trayectoria dentro del mismo por una deficiente

comunicacién gue la empresa maneja actualmente.

e Se desarroll6 una propuesta de gestion de branding en donde se permitié plantear diez
estrategias las mismas ayudara a proporcionar valor, mejorar el posicionamiento de la marca

ISABRU, debido al alcance que tienen cada una de las estrategias.
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RECOMENDACIONES

e Los estudios que realiza la empresa ISABRU deben estar basados en una recopilacion

bibliogréfica que de un soporte técnico a las investigaciones de la empresa.

e Se sugiere a la empresa aprovechar las fortalezas ya que estas le permiten enfrentar a sus
amenazas y debilidades del entorno con la finalidad de potencializar a la microempresa y no

presentar dificultades en el futuro.

e Se recomienda realizar estrategias orientadas al cliente potencial con el fin de posicionar y

fidelizar la marca, mediante contenido de excelencia para seducir y satisfacer las necesidades.
e Es importante que la empresa ISABRU apliqué las estrategias planteadas para un mejor
funcionamiento de la micro empresa ya que con ellas pobra equilibrar los problemas y lograra

posicionar la marca en la ciudad de Ambato

e Se recomienda la ejecucion de la gestion de branding, para lograr posicionar la marca y

ademas tener mayor interaccién en el mercado ambatefio.

87



GLOSARIO

Branding: Es el proceso de un estudio, creacién, desarrollo, construccion y disefio de estrategias

de marca para su implementacién en medios previamente planificados. (Pacheco, Murillo, & Vidal,
2017, pag. 20)

Comunicacion: Método mediante el cual las compafiias comunican mensajes sobre una
organizacion a diversos grupos de stakeholders, para alinear sus interese con los intereses de la

~7 9y

compania”. (Aguilera, 2016, pags. 30-31)

Cliente: Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u

organizacion”. (Alpizar & Hernandéz, 2015, pag. 19)

Estrategia: Es la determinacién de las metas y objetivos de largo plazo de la empresa y la

adopcion de caminos de accién y de asignacion de recursos para alcanzar dichas metas. (Tarzijan,
2018)

Gestion: Es el arte de saber lo que se quiere hacer y a continuacion por la productividad y la

mejor manera y por el camino mas eficiente. (Lopéz , 2016, pag. 133)

Identidad Corporativa: Es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de
una organizacion, como creencias, valores y atributos, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su

entorno). (Man, 2019, pag. 14).

Imagen Corporativa: Se puede definir como la representacion mental que conforma cada
persona y esta formada por atributos que dan referencia de la compafiia; estos atributos pueden

variar o coincidir con dicha compafiia. (Aguilar, Salguero, & Barriga, 2018, pag. 72)

Marca: Es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de
alguno de ellos, que identifica a un producto servicio o experiencia. (Pacheco, Murillo, & Vidal, 2017,
pag. 17)

Marketing: Es entender y saber las necesidades y los deseos de los mercados objetivo, y de

facilitar las satisfacciones deseadas, superando a la competencia. (Silva & etal, 2014, pag. 34)



Posicionamiento: Es disefiar una estructura de oferta para “marcar o grabar” en la mente del
mercado target una caracteristica distintiva en termino de soluciones, beneficios, ventajas y

satisfacciones. (Apaolaza, 2015, pag. 26)

Producto: Es cualquier “cosa” que se brinda en un mercado para su compra y disfrute y que tiene

la necesidad de satisfacer una necesidad o un deseo. (Vallejo, 2016, pag. 28)

Segmento: Es el proceso de dividir el mercado total en grupos homogéneos de clientes que tengan
las mismas caracteristicas, gustos, preferencias, edades, estilo de vida, etc. (vallejo, 2016, pag. 109).
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ANEXOS

ANEXO A: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENTREVISTA
AL
GERENTE GENERAL DE ISABRUBOTANIK S.A.

Objetivo: Determinar la situacion actual en la que se encuentra la empresa ISABRU BOTANIK
S.A.
1. ¢Lamision, visién y valores de la empresa son dados a conocer a su personal de
trabajo y cliente?

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

6. ¢Se ha realizado investigaciones periddicamente que permitan exponer problemas
internos?

10. ¢Considera usted que al mantener la marca en el internet ayuda a llegar a més
clientes?



12. ¢Cuales son sus fortalezas y debilidades?

13. ¢Se realiza promociones? Como las realiza.

¢ Cudl es su principal competencia?

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



ANEXO B: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

objetivo:

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MARKETING

Recabar informacién y establecer estrategias de branding para mejorar el

posicionamiento de los productos de ISABRU BOTANIK S.A. en la ciudad de Ambato

Marque con una (X) segln corresponda

GENERO
Mujer
Hombre

LGTBI

EDAD OCUPACION INGRESOS
18-28 Estudiante $0-$400
29-39 Empleado publico $401-$800
30-40 Empleado privado $801-$1200
41-51 Ama de casa $1201 en
52 en adelante
adelante

CUESTIONARIO

1. ¢Qué aspecto considera importante al momento de adquirir productos?

Calidad

Precio

Disefio

Cantidad

2. En que lugar prefiere usted comprar productos naturales

Distribuidoras de productos naturales

Por medio de redes sociales o catalogo on-line

Supermercado

Via telefénica con un asesor de la marca

Otros: ¢Cual?

3. ¢Qué valore asocia usted a una marca de productos naturales?

Confianza

Seguridad

Innovacion

Prestigio

Alta calidad de los productos

4. ¢Qué productos naturales le gustaria adquirir?

Productos
comestibles

Productos de
belleza

Productos para
el cuidado
personal

Otros




5. ¢Cuanto estaria dispuesto a invertir en la adquisicion de productos naturales?

4 a 6 dolares
7 a9 ddlares
10 a 12 ddlares
12 en adelante

6. ¢Queé color asocia usted con los productos naturales?

Verde Café Amarillo Blanco Otros

7. ¢Considera usted que el consumo de aceites naturales es importante para una
dieta saludable?

Muy Importante Indiferente Poco Nada
importante importante importante

8. ¢Podria mencionar que tan importante es el uso de productos naturales para
mantener una piel saludable?

Muy Importante Indiferente Poco Nada
importante importante importante

9. De acuerdo a su criterio califique las caracteristicas segun la importancia que
tiene los productos naturales.

Muy Importante | Indiferente Poco Nada
importante importante importante

Durabilidad

Beneficios

Promociones

10. ¢/ Qué elementd de la marca le llama la atencién?

B o T A N 1 K

La naturaleza en cada gota!



Muy Importante | Indiferente | Poco Nada
importante importante | importante
Colores
Tipo de
letra
Grafico
Nombre

11. ¢Se le hace facil recordar la marca ISABRU?

Sl

NO

12. ¢ A través de que medio digital prefiere recibir informacion de la marca

ISABRU?

Facebook

Instagram

WhatsApp

Paginas web

13. ¢Conoce sobre la existencia de la empresa ISABRU dedicada a la produccién

de productos naturales?

Sl

NO

14. ¢ Estaria usted dispuesto/a adquirir productos naturales de ISABRU?

Sl

NO

GRACIAS POR SU TIEMPO



ANEXO C: VALIDACION DE LA ENCUESTA

EXPERTO PUNTAJE FIRMA

Nombres y Luz Maribel Vallejo
Apellidos: Chavez
Grado Doctor (PHD)
Académico: 24
Experiencia: 15 afios de docente a

nivel superior
Institucion: ESPOCH
Nombres y Milton Guillin 2
Apellidos: # ﬂ///
Grado Cuarto nivel Vit il S
Académico: 23 X '
Experiencia: 8 afios
Institucion: Universidad Estatal de

Bolivar
Nombres y Angel Mateo Quiroz
Apellidos: Gavilanez
Grado Ingeniero en marketing
Académico: 29
Experiencia: 3 afios
Institucion: Corporacion AZENDE
Nombres y Steeven José Maldonado
Apellidos: Gonzales
Grado Ingeniero en marketing
Académico: 29
Experiencia: 1 afio 6 meses
Institucion: ESPOCH
Nombres y Marlon Patricio Cajas
Apellidos: Cruz ;%
Grado Tercer nivel AN
Académico: 22 Marlon Patricio Cajas Cruz
Experiencia: 2 afios y medio os0i023524
Institucion: Cooperativa de Ahorro y

Crédito Cacpeco

Puntuacidn de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es véalido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS
PARA EL APRENDIZAJE Y LA INVESTIGACION DBRAI

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 20/ 07 /2022

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: ANDREA MARISOL POTOSI TELENCHANA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: INGENIERA EN MARKETING

f. Analista de Biblioteca responsable: Ing. CPA. Jhonatan Rodrigo Parrefio Uquillas. MBA.

1512-DBRA-UTP-2022




