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RESUMEN

La empresa Industria Nacional Operadora de Léacteos (INNOLAC) no cuenta con reconocimiento
de la marca en el mercado, no han realizado acciones de posicionamiento, marketing y
comercializacion y por ende no existe un impacto representativo, por lo tanto, el objetivo de la
presente investigacion fue realizar un rebranding para posesionar a la empresa industria nacional
operadora de lacteos (INNOLAC) en la parroquia de San Juan-Riobamba. La metodologia
empleada fue de enfogque mixto; el nivel de la investigacidn fue descriptivo; se utilizd un disefio
no experimental de tipo transversal; el tipo de estudio fue documental y de campo para obtener
informacién mediante métodos, técnicas e instrumentos, entre los cuales fueron la entrevista y la
encuesta aplicada a una muestra de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Riobamba. Mediante esta metodologia se logré determinar que la empresa no cuenta con una
actividad recurrente en las redes sociales, su logotipo no se encuentra estructurado
estratégicamente y la marca es calificada como poco atractiva en su disefio. Se concluye que la
marca no cuenta con un posicionamiento adecuado en el mercado objetivo, es asi que se propone
un rebranding que cuente con estrategias acorde a la necesidad de la empresa, siendo que esto
contribuird al posicionamiento de la empresa Industrial Nacional Operadora de Lacteos
INNOLAC en la parroquia de San Juan de la ciudad de Riobamba.

Palabras claves: <BRANDING>, <REBRADING>, <POSICIONAMIENTO>, <IDENTIDAD
DE MARCA>, <ESTRATEGIAS>.
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ABSTRACT

The company Industria Nacional Operadora de L&cteos (INNOLAC) does not have brand
recognition in the market, they have not carried out positioning, marketing and commercialization
actions and therefore there is no representative impact, therefore, the objective of this research
was to carry out a rebranding to position the company Industria Nacional Operadora de L&cteos
(INNOLAC) in the parish of San Juan-Riobamba. The methodology used was of mixed approach;
the level of research was descriptive; a non-experimental design of transversal type was used; the
type of study was documentary and field to obtain information through methods, techniques and
instruments, among which were the interview and the survey applied to a sample of the
Economically Active Population (EAP) of the city of Riobamba. This methodology determined
that the company does not have a recurrent activity in social networks, its logo is not strategically
structured, and the brand is rated as unattractive in its design. It is concluded that the brand does
not have an adequate positioning in the target market, so it is proposed a rebranding that has
strategies according to the needs of the company, being that this will contribute to the positioning
of the company Industrial Nacional Operadora de Lacteos INNOLAC in the parish of San Juan
in the city of Riobamba.

Key words: <BRANDING>, <REBRADING>, <POSITIONING>, < BRAND IDENTITY>,
<STRATEGIES>, <STRATEGIES>.

Lic. José Luis Andrade Mendoza, Mgs.
0603339334
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INTRODUCCION

A diario las redes sociales, los canales de television, radio y prensa, asi como los deméas medios
de informacién transmiten mensajes publicitarios de las marcas, en multiples ocasiones son
incluso dificiles de percibir porque se encuentran meticulosamente programados para persuadir
al publico. Lo anterior se de a través de estrategias publicitarias como el branding, el cual consiste
en todas las acciones abordadas para el posicionamiento de las marcas, en muchas ocasiones se
toman en cuenta para la creacion de empresas o para garantizar la sostenibilidad de la recordacién

de marca del publico objetivo.

El presente estudio pretender abordar la situacién demostrada en la empresa INOLAC, en la que
se ha identificado que no existe el posicionamiento adecuado de la marca, por la falta de
estrategias que permitieran que el publico objetivo la reconociera. De cierta manera, lo anterior
se debe también a las estrategias agresivas que presenta la competencia, lo que deja en el

desconocimiento a la empresa que contempla la presente investigacion.

En términos de poder aportar una solucion importante a la falta de posicionamiento de la empresa
que se estudia en el presente documento, se considera que el rebranding es una estrategia
adecuada, al respecto, Morey (2020, pag. 3) confirma que este “es una herramienta publicitaria que
permite a las marcas seguir en el mercado con un dptimo desempefio, creando campafias 360° con

el fin de transmitir un mensaje coherente y uniforme”

De acuerdo con Pérez (2021), el proceso de rebranding se compone de siete etapas, siendo la primera
de ellas, la identificacion de la causa que desata el problema por el cual es pertinente establecer
estrategias para reposicionar una marca. En el segundo punto, es pertinente conocer cual es la
situacion de la empresa que desea implementar dichas estrategias; continuando con el proceso, la

tercera fase consta de la determinacion de objetivos y alcances que tendran las estrategias.

Continuando con lo mencionado en el parrafo anterior, el cuarto paso son las pruebas que se
realizan previo al relanzamiento de la marca, lo cual esta seguido de comunicar el lanzamiento y
gjecutarlo de manera idénea. Una vez que pasa todo el proceso, se deben evaluar todas las
estrategias abordadas y con ello, identificar cuales fueron los beneficios y desventajas que se

vieron en el proceso para tomarlo como lecciones aprendidas.

El presente estudio se considera importante conocer a profundidad sobre la empresa para poder
llevar a cabo el proceso mencionado anteriormente, lo que permitira que exista una coherencia en
las estrategias abordadas, asi como el éxito en el rebranding de la marca INNOLAC.

1



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Planteamiento del problema

Branding se refiere a la forma en que las personas marcan el ganado y definen su medida como
una forma de identificar su propiedad u origen (Ballesteros, 2016). Las marcas siempre funcionan
relacionadas con el desarrollo de las empresas y todas las estrategias que estas abordan para poder
guedarse en la mente del publico objetivo, por esto siempre es fundamental la proposicion de
estrategias que cumplan con las necesidades que tiene el mercado y en algunos casos, la

generacién de estas necesidades o0 motivaciones para la compra o consumo de las marcas.

Los mercados cambiantes a nivel mundial obligan a las marcas a innovar para garantizar su
sostenibilidad y demuestran que cada vez mas no solo las empresas sino los profesionales estan
en la obligacion de gestionar su propia marca para garantizar el éxito de los mismos. Como
Férmula 1, LG, BBVA, Kellogg, Nestlé, entre muchas otras, prestan atencion a las estrategias de
cambio de marca para adaptarse a la presentacion de los nuevos productos con imagenes

innovadoras. Incluso grandes marcas como Coca-Cola apuestan por una estrategia de rebranding.

Actualmente, desde las grandes empresas hasta las microempresas, son conscientes de la
importancia de su identidad para los consumidores, por lo que siempre tratan de actualizarse para
percibir y evaluar mejor los objetivos de la empresa. La marca normalmente es reconocida como
la distincion que se le da al nombre de una empresa, esta normalmente esta acompafiada de color
corporativo, tipologia y formas que conforman la parte tangible de la misma, asi como los valores
gue transmiten, representan los intangibles (Ballesteros, 2016), como el branding dentro de la

evolucion empresarial donde comenzé a manifestarse cierta seduccién hacia las marcas.

La marca, de acuerdo con Améstica & King (2017, pag. 547) “ayuda a explicar en gran medida por qué
una empresa y sus productos/servicios son mejores que los de su competencia a la hora de
satisfacer las necesidades de sus grupos de interés y, especialmente, de sus clientes”. De alli se
explica la importancia de innovar constantemente para poder mantenerse en la mente del publico
objetivo, garantizando de esta manera que exista un posicionamiento constante de la marca,

producto o servicio.

La empresa INNOLAC perteneciente a la asociacion de los productores de la leche de ganado

vacuno, “Nucanchik Nan” de la parroquia San Juan del canton Riobamba, Provincia de
2



Chimborazo, posee experiencia en cuanto al tratamiento y elaboracion de productos derivados de
la leche. En esta empresa se ha visto que las nuevas tendencias, consumidores y competidores
hacen que la marca llegue a ser obsoleta y pierda la fuerza con el paso de los afios, es decir que
no tiene posicionamiento ya que la presencia de la marca es nula. En un inicio, todas las estrategias
desarrolladas se abordaron de manera empirica, por lo tanto, sus clientes y potenciales clientes no

tienen claro cuél es la marca de los productos que la compafiia produce.

De acuerdo con lo anterior, el problema que aborda el presente estudio tiene que ver con la falta
de reconocimiento en el mercado de la marca INNOLAC, este hecho se basa en que la empresa
contempla acciones de posicionamiento, marketing y comercializacion, pero no ha generado un

impacto representativo.

Es por ello que como propuesta presentada como producto de este estudio, se busca gque exista
una salida ante la problemaética que contempla actualmente la falta de posicionamiento de la marca
INNOLAC, ya que, si no se busca mejoras por intentar sobresalir ante otras marcas, puede correr
el riesgo a pasar desapercibida por parte del consumidor generado por ende irreparable perdidas
financiera para toda la empresa; sin mencionar que puede llegar hasta a una desaparicion total de

la misma en el mercado.

A raiz de ello se considera importante, emplear estrategias de rebranding, los cuales demuestren
los valores representativos de la marca, aumentando de esta manera el posicionamiento y la

reputacion de esta.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Obijetivo General

Construir un rebranding de la marca “INNOLAC” para generar mayor aceptacion y

posicionamiento en su publico de la ciudad de Riobamba.

1.2.2. Obijetivos Especificos

e Analizar la base teérica para el desarrollo del proyecto.
e Diagnosticar la situacion actual de la empresa INNOLAC a través de un enfoque
investigativo, para observar donde se encuentra esta posicionada.
e Proponer propuestas de solucion basadas en el rebranding de la marca, para mejorar el
posicionamiento de los clientes de INNOLAC en la ciudad de Riobamba.
3



1.3. Justificacion

La importancia de implementar estrategias publicitarias como el branding en el &mbito
empresarial, radica en la necesidad de que exista un reconocimiento de las marcas en el mercado,
este hecho contempla diversas salidas para las necesidades de las empresas, de llegar a sus
potenciales clientes. Para tales efectos, se emplean estrategias de marketing para dotar de
caracteristicas relevantes a un producto, establecer politicas de precios que estén acordes con el
mercado objetivo, determinar los canales de distribucion y entablar estrategias comunicativas para

dar a conocer dichos productos y/o servicios.

De acuerdo con Maza, Guaman, Benitez, & Solis (2020), es fundamental que las empresas aborden
estrategias que se enfoquen en el branding para posicionar no solo los productos o servicios de
una compafiia, sino la marca, considerado como el elemento intangible mas importante para las
compainiias, pues se infiere el reconocimiento en el mercado y la imagen que proyecta en su
publico objetivo. Asi mismo, el simple hecho de crear una marca no implica el éxito de la misma,
sino también “aprender a posicionarse de forma eficiente en los nuevos mercados regionales,
dirigiéndose hacia los segmentos mas atractivos y rentables. Sin embargo, antes de posicionar o
reposicionar una marca, las empresas deben aprender a construirla” (Hernandez, Figueroa, & Correa,

2018, p. 34).

Este estudio se basa en la necesidad de una empresa de la parroquia San Juan de Riobamba,
enfocada en los productos lacteos, la cual no cuenta con el posicionamiento que espera en el
mercado, hecho que se ha visto mediado por la competencia y la amplia oferta que existe en el
mercado. De esta manera la importancia del estudio se centra también en que las estrategias de
rebranding evitaran la quiebra de la empresa, garantizando el posicionamiento en el mercado, e

incluso, el crecimiento y la expansidn a otros contextos espaciales.

A partir de la propuesta de estrategias de rebranding se buscard que la empresa potencie su
posicionamiento en el publico objetivo actual y proyecte su expansion a nuevos mercados, es
importante tomar en cuenta que estudios como el de Herandez, Figueroa, & Correa (2014), demuestran
gue este tipo de investigaciones aportan de manera significativa a la visualizacion de herramientas
adecuadas con resultados determinantes en el objetivo de fortalecer la reputacion y

posicionamiento de una marca.



1.3.1. Justificacién Tebrica

Este enfoque es indispensable para la conceptualizacion de las variables, asi se podra profundizar
en el estudio sobre lo que se pretende indagar, asi mismo se considera pertinente tomar en cuenta
la teoria para la formulacion de los instrumentos de recopilacion de datos. Finalmente, el alcance
de este proyecto se plantea en la propuesta para garantizar el posicionamiento de la marca
INNOLAC, por esto es indispensable que se visualice desde las investigaciones previas, de

manera tal que se contextualice de manera adecuada.

1.3.2. Justificacién Préctica

Durante el desarrollo del estudio se utilizaran técnicas de marketing con la finalidad de conocer
el posicionamiento en el publico objetivo de la empresa INNOLAC; su resultado ayudara a que
su propuesta de valor sea mas efectiva, a través de herramientas de investigacion de mercado se
evaluara y detallara la informacion de clientes para conocer la percepcion de la marca de la
empresa, para conocer las falencias que tiene la imagen visual de la empresa, el desarrollo de la
estrategia rebranding permitird cambiar la identidad corporativa de la marca, a través de

elementos como un nombre, identidad visual, logotipo, eslogan o identidad gramatica.

1.3.3. Justificacion Metodoldgica

Se realizard un plan de negocios que permita aplicar los conocimientos adquiridos durante la
preparacion académica como estudiante; a mas de un enfoque cuantitativo y cualitativo (mixto);
un estudio a nivel exploratorio y descriptivo con el fin de diagnosticar la situacion actual de la

empresa.

Los métodos de investigacion que se utilizaran seran el método deductivo, partiendo de lo general
a lo particular, para realizar el andlisis de la informacion. De la misma manera, el método
inductivo que facilitard una generalizacién de variables del estudio, para abordar conclusiones
légicas al inferir o confirmar las formulaciones tedricas, el método analitico se utilizara al revisar

por separado cada una de las variables y las relaciones entre si.

Las técnicas de recopilacion de datos a utilizar seran el documental y de campo ya que esta nos
permitird recopilar la informacion para formular teorias y sustentar el estudio, los instrumentos
que se utilizara serdn encuesta y entrevista donde se obtendra fichas de datos formatos digitales

los cuales ayudaran a un diagnostico adecuado.



1.4. Idea a Defender

(Contribuye el rebranding de la marca “INNOLAC” a generar mayor aceptacion y

posicionamiento en su publico de la ciudad de Riobamba?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion.

(Barlow, 2020) Desarrollo una investigacion titulada los efectos del branding en el posicionamiento
de marcas, una revision sistematica; presentada ante la universidad Cesar Vallejo, en lima Peru.
Su objetivo fue determinar el nivel de efecto del branding y el posicionamiento de marca. La
investigacion fue inscrita bajo la metodologia cualitativa, los autores emplearon la revision
sistematica de 533 articulos cientificos e indexados, de los cuales se seleccionaron 56 para llegar

a las conclusiones requeridas para tal fin.

Por otro lado, (Stalman, 2020) llevo a efecto una investigacion denominada Plan de negocios para
la creacién de una empresa que oferte servicios de branding y cobranding, presentada en la
Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador, el investigador determino en los resultados y
conclusiones que la realizacion de una empresa que ofrezca los servicios de branding y
cobranding es viable, ya que si se maneja de una manera adecuada, esta podria generar atractivas

utilidades que justifiquen la inversion en la misma.

(Dugue, 2019), realizo una investigacion titulada El rebranding conceptos y pasos a seguir en su
aplicacion. El objetivo de esta investigacion estd centrado en dar una clara explicacion del
concepto de rebranding, partiendo de la revision de la literatura existente al respecto, tomando en
consideracion todos los modelos que se han propuesto con respecto al rebranding. Asi mismo la
autora busco constatar si efectivamente se cumple lo que establece la teoria con respecto a la
practica, tomando en cuenta un andlisis empirico de los casos de rebranding de Correos y Burger

King en Madrid, Espafia.

Finalmente, (Robledo, 2019) efectud una investigacion basada en la creacion de una Guia para la
elaboracion de un manual comunicacional de marca; el estudio busca estandarizar todos los
procesos que se emplean en el desarrollo del branding y el rebranding tomando en cuenta el estado
de la marca, a fin de generar una ventaja competitiva. Los investigadores partieron de la
constitucion de un grupo focal que les permitiera identificar las necesidades de los
emprendedores, se llevé a cabo la recoleccion de datos por medio de entrevistas a expertos en esa
area, como resultados generaron la creacion y ejemplificacién de un manual comprensible y
didactico para los equipos de marca en el proceso de creacion de estas. Ademas de ello, los autores
hicieron uso de la investigacion bibliografica, relacionada con el proceso y con las herramientas
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empleadas para su correcta creacion y ejecucion de la marca. Concluyen estableciendo que el

orden del manual que proponen es flexible y de f4cil adaptacion para cualquier experto.

Todas las investigaciones mencionadas anteriormente se encuentran intimamente relacionadas
con la presente por cuanto estudian la variable rebranding como estrategia para posicionar una

determinada marca empresarial.

2.2 Referencias tedricas

2.1.1. Branding

En la gestion de la comunicacin corporativa, la creacion de marcas graficas se ha transformado
en uno de los campos de mayor actividad y notoriedad publica: las marcas ya no sélo comunican
sino también son tema de la comunicacidn (Chavez, 2022, pag. 11), por ende, es importante conocer

la definicion de branding.

Aunque existen varias definiciones de branding la que mejor encierra el concepto es la que
describe (Hoyos, 2016, pag. 24) el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que
busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a

elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores.

2.1.2. Modelo Kapferer

El modelo Kapferer es de origen francés, el cual toma funcién de diferente enfoque de autor sobre
las marcas, donde acaba integrando mejor la marca en el contexto social y empresarial, de la
misma forma su modelo también busaca explicitar las relaciones conceptuales de la marca que

nombra intangible con las relaciones tangibles (Bedendo, 2019, pag. 85).

TANGIVEL

Fisico PERSONALIDADE

RELACIONAMENTO CULTURA

REFLEXO AUTORRECONHECIMENTO ‘

INTANGIVEL

lustracion 1-2: Modelo de identidad de marca, de Jean Noel Kapferer
Fuente: (Bedendo, 2019).



La identidad de una marca se puede dividir en seis dimensiones (Hernandez R. A., 2020, pag. 48):

Fisica (apariencia). Las caracteristicas objetivas y sobresalientes de la marca.
Personal. El caracter humano personal distintivo.
Relacional. La accion sensorial que la marca crea y oferta al consumidor.

Cultural. La «conciencia esencial» que rige la marca.

o > v e

Reflexiva. Esta faceta sintetiza una imagen del consumidor para quien parece haber sido
disefiada la marca.

6. Cerebral (mentalizacion). Este es el espejo interior de la marca. El favoritismo del
consumidor por una marca establece una conexidn espiritual que hace que el cliente de

una marca concreta se sienta fuertemente.

2.1.3. Importancia del branding

El branding es importante para cualquier negocio porque puede impactar positivamente en su
compafiia en formas que nunca penso, ya que puede literalmente ayudar a que su negocio tenga

éxito o fracase (Barlow, 2020, pag. 14).

Para (Hoyos, 2016, pag. 25) el branding tiene como objetivo construir marcas poderosas, lo que quiere
decir marcas ampliamente conocidas o asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas
por una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen que se
quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca frente a
determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos

los procesos de compra y recompra de la misma.

2.1.4. Funcién del branding

Actualmente en un mercado competitivo, el cliente va a elegir lo que de verdad prefiere consumir
0 comprar de acuerdo con sus necesidades, experiencias, percepciones o expectativas de cada

producto o servicio, es por ello por lo que la funcién de branding es (Endora, 2022, pag. 5):

Define la marca

Identifica diferenciadores

Resalta las cualidades de la empresa
Posiciona a la marca

Ayuda a las empresas a adaptarse a los cambios del mercado

© o~ w DN

Transmite los valores de la compafiia.



2.1.5. Objetivo de branding

Se debemos entender que los objetivos son variables y se ajustan en funcion a las necesidades de
la marca, por lo que antes de establecer cualquier objetivo se debe realizar un analisis de la
situacion actual y en funcion a ello se pueden establecer algunos de los objetivos principales que

veremos a continuacion (Daphne, 2020):

- Posicionar la marca top of mind
- Generar conexiones y experiencias
- Generar lealtad y por ende fidelidad

- Humanizar la marca.

2.1.6. Rebranding

(Galiana, 2021, p4g. 10) Describe a él Rebranding es el proceso que tienen una empresa para cambiar
su imagen, el objetivo es convertir a la imagen en mas atractiva para llamar la atencion de los

consumidores.

2.1.7. Finalidad del rebranding

El objetivo del rebranding es llegar a los usuarios que ya conocian tu anterior marca. Por lo tanto,
es importante mantener la continuidad y realizar cambios paralelos, asi como informar a los
consumidores sobre las proximas modificaciones para que se interesen por el proceso que se esta

llevando a cabo en tu empresa. (Slgzak, 2021, pag. 2)

2.1.8. Marca

Para (Toro & Villanueva, 2017, pag. 126) La marca, entonces, es todo el conjunto de ideas y conceptos
(promesas, expectativas, experiencias, tipo de personas que la utilizan, productos, sentimientos)
gue acuden a la mente de un consumidor (potencial o actual) cuando la identifican, ya sea a través

de un nombre, de un simbolo, de una cancion.

Hay que seguir unos criterios a la hora de construir una marca para (Orero, Marti, & Marqués, 2021,
pag. 56).
o Memorable: Debe facilitar el recuerdo y el reconcomiendo de los elementos de la marca.
e Significativa: Debe ser representativa de la categoria y las caracteristicas del producto.

e Agradable: Debe evocar un atractivo en los consumidores.
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e Transferible: Debe estar pensada para mercados globales y para los diferentes segmentos
de mercado.
o Adaptable: Debe de ser facilmente adaptable a nuevos contextos y situaciones.

o Protegible: Debe de ser diferente y que no se pueda copiar con facilidad.

2.1.8.1. Elementos de marca

El lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor se determina por un conjunto de elemento
visual que le permite caracterizarse y diferenciarse del resto de marcas y que conforman su

posicionamiento segUn (Garcia & Fernandez, 2018, pag. 8) son los siguientes:

- Naming o nombre: es la parte de la marca que se puede vocalizar.

- Simbolo: es el grafismo que diferencia a una marca de otra.

- Logotipo: se compone de logo (palabra) y tipo (letra), por lo que se refiere a grupo de
letras.

- Colores: en algunos casos, son plenamente identificativos de marca.

- Slogany lema: es una formula breve o frase indicativa asociada a una marca.

2.1.9. Posicionamiento de marca

Tener elementos que permiten distinguir fisicamente entre los competidores es fundamental, pero
una marca es mucho mas que eso ya que una marca es realmente todos los valores diferenciales
que van unidos a esos elementos distintivos, entre ellos el logo como principal, pero no Unico,

una marca debe estar asociada a valores y atributos deseables para los potenciales compradores.
(Somalo, 2017, pag. 60)

ELEMENTOS ESENCIALES DE UNA

PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO

e MERCADO OBJETIVO
® MARCA (¢QUEES?)

e SOPORTE DEL BENEFICIO
DE LA MARCA

e CARACTER DE LA MARCA

lustracion 2-2: Elementos esenciales de una propuesta de posicionamiento
Fuente: (Giraldo, Ortiz, & Abello, 2021).
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2.1.10. Métodos de posicionamiento

Los directivos de mercadotecnia pueden posicionar el producto o marca valiéndose de distintos

métodos (Rodriguez & Ammetller, 2018, pag. 403):
1. Posicionar por valor

2. A partir de los atributos destacados del producto

3. Por comparacion con la competencia.

12



CAPITULO Il

3.  MARCO METODOLOGICO

En el desarrollo del presente apartado, se definen los fundamentos metodoldgicos que permiten
establecer un orden logico de ejecucion de actividades para obtener resultados pertinentes en

respuesta a los objetivos planteados, y de esta manera llegar a conclusiones relevantes.

3.1. Enfoque investigativo

En lo que respecta al enfoque de la presente investigacion, el mismo se considera con un enfoque
mixto, es decir, cualitativo-cuantitativo. En este orden de ideas, la investigacion cualitativa
permite desarrollar las teorias objeto de estudio, con base a datos compilados sistematicamente,
y que posteriormente son analizados mediante un proceso investigativo, permitiendo obtener una
vision retrospectiva y desarrollar el pensamiento abstracto (Piza, Amaiquema, & Beltran, 2019). Asi, la
presente investigacion tiene un enfoque cualitativo, ya que es preciso compilar la informacion
sobre las ventajas del rebranding en el posicionamiento de la marca “INNOLAC” entre el publico

de la ciudad de Riobamba.

Por su parte, el enfoque cuantitativo permite realizar una medicion de los fenémenos estudiados,
lo que indica que es posible asignar una valoracion numérica a través de un tratamiento estadistico
y con base a ellos realizar la descripcion y explicacién de los motivos que lo originan, ademas de
fungir como predictor de determinadas situaciones relacionadas con las variables de estudio
(Sanchez, 2019). En consecuencia, la presente investigacion se enmarca en el enfoque cuantitativo,
ya que las encuestas aplicadas arrojan un valor numérico, aplicando un tratamiento estadistico
para obtener de éste un analisis de la realidad en torno a la construccion de un rebranding de la
marca “INNOLAC” para generar mayor aceptacion y posicionamiento en su publico de la ciudad

de Riobamba.

3.2. Nivel de investigacion

Respecto del nivel de investigacion, se indica que los estudios descriptivos son aquellos que
pretenden dar una explicacion de las cualidades més representativas del fendmeno de estudio, el
cual es arrojado por la poblacion, de esta manera se evidencian las propiedades o caracteristicas
de los hechos investigados tal cual como se presentan en su entorno natural (Hernandez, Fernandez,

& Baptista, 2014). En este sentido, la presente investigacion es de tipo descriptiva, ya que se
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pretenden describir las caracteristicas que presenta la marca “INNOLAC” en su entorno real,

permitiendo tener una percepcion clara sobre las variables y la poblacién de estudio.

3.3.  Disefio de investigacion

Segun la manipulacion de la variable:

Las investigaciones no experimentales son aquellas que se desarrollan sin la manipulacién
deliberada de las variables de estudio, sino que se observan los hechos reales para realizar su
analisis (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En este sentido, la presente investigacién de disefio
no experimental, ya que no se busca manipular las variables de estudio, sino observarlas y

analizarlas.

Segun las intervenciones en el trabajo:

Las investigaciones de corte transversal o transeccional son aquellas que permiten recopilar
informacién en un momento determinado, por lo que a través de ellas es posible describir el
comportamiento de una variable y analizar su incidencia en un periodo Unico de tiempo (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). De tal manera que el estudio que se desarrolla es de disefio transversal,
ya que la compilacion de datos respecto del comportamiento de las variables se realiza en un

Unico momento.

3.4.  Tipo de estudio

La revision documental es un procedimiento empleado en la basqueda, compilacion y analisis de
datos de origen secundario, los cuales son obtenidos de otros investigadores que aportan
conocimientos novedosos (Arias F. , 2012). Al respecto, el estudio que se desarrolla es de tipo
documental, ya que es preciso acceder a fuentes o datos suministrada por otros investigadores,
gue sirven de base del conocimiento cientifico y que permiten al investigador la construccion de
un rebranding de la marca “INNOLAC” para generar mayor aceptacion y posicionamiento en su

publico de la ciudad de Riobamba.

Igualmente, la presente investigacion es de campo, entendiendo como tal, aquella que permite

recopilar los datos de manera directa de la poblacién o muestra, sin que el investigador pueda

manipular la informacién obtenida, sélo a través de su analisis o interpretacion (Arias F., 2012). En

consecuencia, la investigacion que se desarrolla es de campo, ya que es preciso acceder a

informacion de la fuente directa, es decir, de “INNOLAC”, para realizar el diagnostico y poder
14



construir el rebranding con el fin de lograr una mayor aceptacion y posicionamiento en el publico
de la ciudad de Riobamba.

3.5.  Poblacion, planificacién, seleccion y calculo de la muestra

3.5.1. Poblaciéon

La poblacién de estudio se refiere al grupo de sujetos que cumplen con un criterio predeterminado
y sobre los cuales es posible establecer generalidades respecto de los resultados obtenidos sobre
el tema que se investiga (Arias, Villasis, & Miranda, 2016). De tal manera que, en el caso de estudio, la
poblacién se encuentra constituida por el gerente de “INNOLAC”, asi como la poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba.

Es preciso considerar que segun los datos suministrados por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censo (INEC) en el censo de 2010, la ciudad de Riobamba cuenta con un total de 97.765
habitantes que conforman la poblacion econdmicamente activa, considerando para ello a las
personas mayores de 10 afios, con las siguientes caracteristicas que se encuentran reflejadas en la
tabla 1.

Tabla 1-3: Caracteristicas de la poblacion de Riobamba

Caracteristicas Hombres Mujeres Total
Poblacion total 219.401 239.180 458.581
Poblacion en edad de trabajar 171.837 | 192.406 | 364.243
Poblacién econémicamente activa 110.647 = 89.387 200.034
Poblacion econémicamente inactiva 61.190 103.019 164.209

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, INEC, 2010).

Para el desarrollo de la presente investigacion, se toma como poblacion el total de hombres y
mujeres que son econémicamente activos, es decir la cantidad de 97.765 individuos.

Resulta pertinente realizar la proyeccion sobre la poblacién econémicamente activa, con base a
la tasa de crecimiento poblacional registrada para el primer trimestre del afio 2022, la misma
corresponde al 3,8% (INDEX, 2022). Por tal motivo, se realiza la proyeccidn, con base a la siguiente

formula: Pn=Po (1+i)"

Donde:
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Tabla 2-3: Significado de los valores

P Poblacion econémicamente
° activa (97 765)
Tasa de crecimiento
poblacional (3,8%)
N NUmero de afios (10)
Realizado por: Ati, G. 2022.

Sustituyendo valores:
Pn= 97 765 (1+0,0178)°
Pn= 97 765 (1,0178)*°
Pn=97 765 (1,192956)
Pn=116 629

3.5.2. Célculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se toma como base la siguiente férmula estadistica, por tratarse de
una poblacion finita:

ZZPQN
E*(N-1)+Z*PQ

Donde:

Simbolo Valor
1,96
116 629
0,05

0,5

0,5

383

Z0 v mZN

Sustituyendo los valores:

_ 1.96%%97 629%0.5%0.5 _
0.5%0.5%1.962+ (116 629—1)0.052

_ 112101,492  _
(0,9604)+(291,57)
_112101,492_

= 382,9021
292,5304

n= 383
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De tal manera, que la muestra representativa de la poblacion se encuentra constituida por 385
sujetos de la poblacion econdmicamente activa que constituye el publico que puede aportar
elementos para la construccion del branding de la marca “INNOLAC”. Del mismo modo, se
realizara la entrevista pertinente al gerente de la empresa a fin de realizar el diagndstico

correspondiente.

3.5.3. Tipo de muestreo

Para seleccionar la muestra se tomd en cuenta el muestreo no probabilistico, entendiendo como
tal al subconjunto de la poblacidn cuya seleccion no depende de las probabilidades, méas bien,
dependen de las caracteristicas propias de la indagacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En el
presente caso, no se toma en cuenta a la probabilidad de que los sujetos puedan o no aportar
caracteristicas de las variables de estudio, por lo que no existe un procedimiento o férmula para

su seleccion.

3.6.  Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos de investigacion

El método analitico es empleado para obtener resultados a través de la descomposicion de los
hechos en diferentes elementos. Se presenta como la forma de intervenir a partir de aplicaciones
basadas en la experiencia, hasta aquellas mas abstractas, extrayendo las partes de un todo (Lopera,
Ramirez, Zuluaga, & Ortiz, 2010) En este sentido, se método analitico parte de generalidades sobre la
construccion del branding de la marca “INNOLAC” con el fin de descompones en cada una de

sus fases para lograr el posicionamiento en la poblacion de Riobamba.

3.6.2. Técnicas de investigacion

En lo que respecta a las técnicas para la compilacién de la informacidn bajo el enfoque cualitativo,
el mismo se lleva a cabo a través de la entrevista como la manera de obtener informacion
directamente del informante clave sobre la caracterizacién de las categorias de estudio (Piza,
Amaiquema, & Beltran, 2019). De esta manera, la técnica para obtener la informacion del informante
clave es la entrevista, la cual sera aplicada al supervisor de la empresa “INNOLAC”, a través de

una comunicacion personal y directa entre entrevistador y entrevistado.

Asi mismo, para la recopilacién de informacién bajo el enfoque cuantitativo es preciso aplicar la
encuesta como técnica, ya que la misma permite la aplicacién a muestras numerosas, permitiendo
17



obtener la informacion estandarizada sobre la variable de estudio permitiendo establecer
comparaciones entre si (Gauchi, 2017). Por tal motivo. Es pertinente la aplicacion de una encuesta
para la compilacion de datos cuantitativos, ya que la misma puede ser aplicado a numerosas
poblaciones y a través de los items disefiados obtener la informacion sistematizada sobre los
ciudadanos de la ciudad de Riobamba.

3.6.3. Instrumentos de investigacion

Los instrumentos aplicables en la presente investigacion se encuentran conformados por la
entrevista estructurada, la cual es un didlogo que se establece entre el entrevistador y el
entrevistado respecto de las categorias de estudio, lo cual permite recopilar la mayor cantidad de
informacidn posible al respecto, empleando para ello una guia previamente disefiada de preguntas

gue van a ser aplicadas y resueltas. (Arias F. , 2012)

Al respecto, para obtener la informacion precisa del informante clave, se disefia una guia de
preguntas que el entrevistado debera responder, buscando el punto de saturacion del tema, y de
esta manera proporciona toda la informacion respecto de la construccion del branding de la marca
“INNOLAC” para lograr el posicionamiento de la empresa en la localidad de Riobamba. (ver

anexo 1).

De igual manera, se aplica el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos de preguntas
cerradas gque son aquellos que se disefian previamente, presentando opciones entre las cuales el
encuestado debera seleccionar la que corresponda mas adecuada (Arias F. , 2012). Del mismo modo,
se elabora un cuestionario de 10 items de respuestas cerradas, con alternativas de respuesta escala
Likert, para ser aplicado a la poblacion econémicamente activa que conforma la muestra. (ver

anexo 2).

3.7. Idea a defender

A través de la construccion del rebranding es posible posicionar la marca de la empresa
“INNOLAC” en la poblacion de la ciudad de Riobamba.

3.7.1. Variables de investigacion

Variable independiente: Rebranding
Variable dependiente: Lograr el posicionamiento de la empresa “INNOLAC” en la poblacion de
la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1.  Analisis e interpretacion de resultados externos
4.1.1. Validez del instrumento mediante Alfa de Cronback
Para comprobar la confiabilidad de la herramienta de recoleccion de informacién, en este caso se
calcul6 el cuestionario con el Alfa de Cronbach utilizando el software SPSS y los resultados
muestran que el valor se encuentra dentro del minimo aceptable para el coeficiente alfa de
Cronbach lo que la confiabilidad del instrumento es aceptable como se muestran en la siguiente

tabla:

Tabla 1-4: Estadistica de fiabilidad
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,738 6

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Analisis e interpretacion

Se desarroll6 una prueba piloto aplicada a 6 personas, la cual dio como resultado mediante el uso
del instrumento de validez Alfa de Cronbach un valor de 0,738 calificando como un porcentaje
bueno de confiabilidad al instrumento de aplicacién como el cuestionario para el estudio de campo

en la presente investigacion.
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4.1.2.  Andlisis e interpretacion de resultados

Resultados de la encuesta:

Género:

Tabla 2-4: Género

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Masculino 297 74,9%
Femenino 96 25,1%

TOTAL 393 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

m Masculino

® Femenino

lustracién 1-4: Género

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacién: Como se observa en la gréfica y tabla, el género masculino recibi6 el 75% de la
participacion en la encuesta, seguida por género femenino con un 25% por lo que se puede
concluir gque el variable masculina son factibles para direccionar las estrategias. Sin embargo,
cabe sefialar que el género es diferenciado en femenino lo que significa que las mujeres jovenes

tienen mas posibilidades de obtener los productos ofrecidos por la empresa INNOLAC.
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Edad:

Tabla 3-4: Edad

Alternativa Frecuencia | Porcentaje

18-29 afios 118 34,5%
30-39 afios 111 3,4%
40-49 anos 110 32,1%
50 o0 mas afios 4 1%
TOTAL 343 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

llustracion 2-4: Edad

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: La encuesta abarco un grupo de edad entre 18 y 50 en donde la mayoria de los
encuestados con (35%) marcaron estar entre los 18 y 29 afios de edad, el segundo segmento que
mas contribuyd al estudio, con el 32.4%, que esta formado por las personas que tienen entre 30 y
39 afios. Para la pregunta de edades dada, los resultados muestran que la mayoria de encuestados
son jovenes de 18 a 29 afos, por lo que esta caracteristica se enfatiza para la empresa al formar el

segmento.

21

m18-29
m 30-39
= 40-49

50 0 mas



Ocupacion:

Tabla 4-4: Ocupacion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Estudiante 103 26,9%
Empleado publico 99 25,8%
Empleado privado 111 29,0%
Trabajador independiente 70 18%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

® Estudiante
® Empleado publico
= Empleado privado

Trabajador independiente

lustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: En la gréfica de analisis muestra que el 29% de los encuestados son empleados
privados, el 27% son estudiantes, el 26% trabajador independiente, y en el ultimo lugar se
encuentra los empleados publicos con 18%. De acuerdo con el estudio, se puedo afirmar que los
segmentos objetivos de la empresa serian los empleados privados, estudiantes y trabajadores
independientes.
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Nivel de ingresos:

Tabla 5-4: Nivel de ingresos

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Inferior a 425% 123 32,1%
426-500% 76 19,8%
501-1000 147 38,4%
Maés de 1000% 37 9,7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

llustracion 4-4: Nivel de ingresos

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Los resultados de los ingresos encuetados muestran que el 38% tienen un salario
de $501 — $1000, el 32% tiene un ingreso por debajo del salario basico que es de $425, seguido
con 20% sueldo de $426 — $500. Con base a lo anterior, se puede concluir que la mayoria de los
encuestados tienen un ingreso superior de $501 — $1000, el cual en un segmento impdrtate para

la empresa INNOLAC.
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Pregunta 1: ;Usted conoce a la marca INNOLAC?

Tabla 6-4: Conocen INNOLAC

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Si 269 70,2%
No 114 29,8%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.

Realizado por: Ati, G. 2022.

mSj

= No

llustracion 5-4: Conoce INNOLAC

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: De acuerdo a la gréfica el 70% de las personas encuestada conoce al producto
INNOLAC, y con el 30 % no identifican la marca de la empresa.
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Pregunta 2: Cuando consume productos lacteos ¢Usted prefiere consumir productos?

Tabla 7-4: Consumo de productos

Siempre .CaS' A veces Casi nunca Nunca
siempre
Alternativas Frec.| % |Frec.|] % |Frec.| % |Frec.| % |Frec.|] %
Naturales 184 | 48%| 94| 26%| 72| 26%| 20| 28%| 13| 27%
Procesadas 116 30%| 140 39%| 90| 32%| 22| 31%| 15| 31%
Semiprocesadas| 86| 22%| 127| 35%| 119| 42%| 30| 42%| 21| 43%
TOTAL 386|100% | 361|100% | 281|100% | 72|100% | 49|100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

® Naturales  m Procesadas  m Semiprocesadas

llustracion 6-4: Consumo de productos

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacién: De acuerdo con los resultados de la investigacion, el 48% de las personas
encuestadas indicaron que le gustaria consumir productos lacteos naturales, el 43% prefieren no

consumir productos semiprocesados, el 39% casi siempre lo consumirian productos procesadas.
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Pregunta 3: ¢Cual es su motivo més importante al comprar productos lacteos?

Tabla 8-4: Importancia al comprar un producto

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Vanidad 15 3,9%
Nutritivo 143 37,3%
Saludable 160 41,8%
Necesidad 40 10,4%
Facilidad 25 6,5%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

= Vanidad
= Nutritivo
= Saludable
 Necesidad

m Facilidad

llustracion 7-4: Importancia al comprar un producto

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: El 41,8% de los encuestados afirmar comprar productos lacteos motivados por
la alternativa saludable, seguido de un 37,3% motivados por una alternativa nutritiva, por altimo,
un 10,4% de los encuestados ven en los productos lacteos una necesidad de compra para sus
hogares.
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Pregunta 4: Cuando ves la marca de INNOLAC, ;qué mensaje te transmite?

Tabla 9-4: Que transmite la marca INNOLAC

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Prestigio 23 3,9%
Seguridad 63 37,3%
Confianza 143 41,8%
Innovacion 92 10,4%
Simple 44 6,5%
Nada 18 6,5%

TOTAL 365 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

m Prestigio

m Seguridad

= Confianza
Innovacion

m Simple

= Nada

lustracion 8-4: Que transmite la marca INNOLAZ

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Segin el mensaje que transmite la marca INNOLAC un 41,8% de los
encuestados afirman que la marca les comunica confianza, el 37,3% sienten seguridad con la
marca, seguido de un 10,4% que afirman percibir innovacion en la marca, el 6,5% de los
encuestados perciben una marca simple de igual forma dicen no sentir nada en relacion a la marca,
por ultimo, el 3,9% afirman percibir un grado de prestigio con la marca
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Tabla 10-4: Elementos de la marca

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Color 56 14,6%
Tipografia 43 11,2%
Disefio 93 24,3%
Nombre 73 19,1%
Imagotipo 106 27,7%
Isotipo 12 3,1%
TOTAL 383 100%

Pregunta 5: En general ¢Qué elementos de la marca INNOLAC le parecen faciles de

Fuente: Estudio de campo, 2022.

Realizado por: Ati, G. 2022.

m Color

u Tipografia

u Disefio
Nombre

® Imagotipo

H |sotipo

llustracién 9-4: Elemento de marca

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Los elementos més faciles de recordar de la marca INNOLAC segun los
encuestados son, un 27,7% recuerda con facilidad el imagotipo de la marca, el 24,3% recuerda el
disefio, el 19,1% tiene facilidad de recordar el nombre de la marca, el 14,6% recuerda el color de
la marca, el 11,2% la tipografia, por altimo, el 3,1% recuerda el isotipo de la marca.
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Pregunta 6: Segun su opinion, califique del 1 al 5 qué tan atractiva es la marca INNOLAC
actual; donde los equivalentes son: (1) Nada atractivo, (2) Poco atractivo (3) Indiferente (4)

Atractivo, (5) Muy Atractivo.

Tabla 11-4: Atraccion de la marca

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Nada atractivo 14 3,7%
Poco atractivo 99 25,8%
Indiferente 93 24.3%
Atractivo 84 21,9%
Muy Atractivo 93 24,3%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.

Realizado por: Ati, G. 2022.

® 1.Nada atractivo
m 2.Poco atractivo
u 3.Indiferente

4. Atractivo
m 5. Muy Atractivo

llustracion 10-4: Atraccion de la marca

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: El 25,8% de los encuestados estan de acuerdo que la marca INNOLAC es poco
atractiva, el 24,3% dicen ser indiferentes respecto a la marca, sin embargo, el mismo porcentaje
de encuestados afirmar que la marca INNOLAC es muy atractiva, asi como el 21,9% estan de
acuerdo en que la marca es atractiva, por ultimo, el 3,7% de los encuestados ven una marca nada

atractiva.
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Pregunta 7: Evalla segun tu criterio: ¢Qué valor o virtud es més relevante para la
empresa?, siendo (1) Muy bajo, (2) Bajo, (3) neutral, (4) Alto, (5) Muy Alto.

Tabla 12-4: Valor y virtudes de la empresa

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy alto

Alternativas | Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Lealtad 18| 29% 67 | 21% 107 | 19% 130 | 20% 61| 20%
Empatia 8| 13% 64 | 20% 128 | 22% 130 | 20% 53| 17%
Garantia 10| 16% 60 | 19% 109 | 19% 138 | 21% 66 | 21%
Prestigio 12| 19% 69 | 22% 112 | 20% 128 | 19% 62 | 20%
Credibilidad 14| 23% 58 | 18% 113 | 20% 131 | 20% 67 | 22%
TOTAL 62 | 100% | 318 | 100% 569 | 100% | 657 | 100% | 309 | 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

MUY BAJO BAJO NEUTRAL ALTO MUY ALTO

m Lealtad = Empatia Garantia = Prestigio = Credibilidad

llustracion 11-4: Valor y virtudes de la empresa

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Segun los encuestados, consideran muy alto en un 22% la virtud credibilidad
como mas importante, mientras afirman que altamente en un 21% la garantia es relevante para la
empresa, seguido de un 22% que considerar a la empatia una virtud neutral, mientras que se
considera una virtud baja en un 22% al prestigio, por ultimo, los encuestados aprecian muy baja

en un 29% a la lealtad como virtud relevante para la empresa.
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Pregunta 8: Segun su criterio, califique: ;Qué personalidad asocias mejor con la marca
INNOLAC?, siendo (1) Muy bajo, (2) Bajo, (3) neutral, (4) Alto, (5) Muy Alto.

Tabla 13-4: Personalidad de marca

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy Alto

Alternativas |Frec.| % |Frec.| % |Frec.|] % |Frec.| % |Frec.| %
Honesto 11| 20% 81| 23%| 116| 19% | 126| 20% 49| 20%
Actualizado 11| 20% 68| 19% | 136| 22%| 123| 19% 45| 18%
Confiable 10| 18% 58| 17%| 119| 19% | 137| 21% 59| 24%
Encantador 14| 25% 70| 20%| 115| 19%| 139| 22% 45| 18%
Innovador 10| 18% 73| 21%| 128| 21%| 120| 19% 52| 21%

TOTAL 56 |100% | 350|100% | 614|100% | 645|100% | 250 |100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

MUY BAJO BAJO NEUTRAL ALTO MUY ALTO

m Honesto = Actualizado Confiable Encantador = Innovador

llustracién 12-4: Personalidad de marca

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Los encuestados afirman considerar muy alto en un 24% como confiable la
personalidad de la marca INNOLAC, piensan altamente en un 22% como encantadora a la marca,
consideran neutralmente en un 22% como una personalidad actualizada, mientras que el criterio
bajo un 23% considera ser honesta como parte de la personalidad de la marca, por ultimo,

consideran muy bajo un 25% que la marca posee una personalidad encantadora.
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Pregunta 9: Segun su criterio, califique las siguientes caracteristicas de la marca
INNOLAC: siendo (1) Muy bajo, (2) Bajo, (3) neutral, (4) Alto, (5) Muy Alto.

Tabla 14-4: Caracteristica de la marca INNOLAC

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy Alto

Alternativas |Frec.| % |Frec.| % |Frec.| % |Frec.| % |Frec.| %
Unico 18| 26% 89| 22%| 108| 18%| 112| 19% 56| 21%
Simple 16| 23% 96| 24%| 120| 20% | 104| 18% 47| 18%
Comunicativa 12| 17% 70| 17%| 132| 22%| 118| 20% 51| 19%
Agradable 11| 16% 70| 17%| 115| 19% | 127| 22% 60| 22%
Memorizable 12| 17% 76| 19% | 120| 20% | 121| 21% 54| 20%
TOTAL 69 |100% | 401|100% | 595|100% | 582|100% | 268| 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

MUY BAJO BAJO NEUTRAL ALTO MUY ALTO

mUnico =Simple = Comunicativa © Agradable = Memorizable

llustracion 13-4: Caracteristica de la marca INNOLAC

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Segun el estudio de campo se puede afirmar que el 22% de los encuestados en
un criterio muy alto consideran la marca INNOLAC agradable, la misma caracteristica es
considerada por el 22% en el criterio alto, mientras que el 22% en un criterio neutral consideran
a la comunicacion como caracteristica de la marca, mientras que en un criterio bajo el 24% de los
encuestados consideran a la marca simple, por ultimo, en un criterio bajo el 26% considera a la

marca Unica.
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Tabla 15-4: Color

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Café 19 5,0%
Azul 62 16,2%
Blanco 76 19,8%
Amarillo 18 4,7%
Verde 62 16,2%
Rojo 107 27,9%
Negro 9 2,3%
Violeta 30 7,8%

TOTAL 383 100%

Pregunta 10: Segun su criterio: ¢Con que color se familiariza mejor laempresa INNOLAC?

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

0 m Café
0/()8% 5%

16%

2

uAzul

= Blanco
Amarillo

= Verde

= Rojo

m Negro

m Violeta

llustracion 14-4: Color

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Los encuestados afirman que el color rojo se familiariza mejor con la empresa
INNOLAC segun el 27,9%, seguido de un 19,8% que asevera que le color blanco se habitta a la
empresa, mientras que el azul es considerado por el 16,2%, el mismo porcentaje hace énfasis en
el color verde, seguido por el color violeta considerado por el 7,8%, mientas que el color café es
estimado por el 5%, seguido del color amarrillo por el 4,7%, por ltimo el 2,3% de los encuestados

considera el color negro como el que mejor se familiariza la empresa.
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Pregunta 11: De la pregunta anterior, sefiale ¢ cémo te hace sentir el color elegido?

Tabla 16-4: Que transmite el color

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Seguridad 31 8,1%
Confianza 78 20,4%
Esperanza 56 14,6%
Felicidad 53 13,8%
Calidad 76 19,8%
Elegancia 40 10,4%
Pureza 30 7,8%
Poder 19 5,0%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

m Seguridad

0/05% 396 = Confianza

8
10%

= Ezperanza
Felicidad

m Calidad

m Elegancia

B Pureza

m Poder

llustracion 15-4: Que transmite el color

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados, el 20,4% considera que el color elegido
anteriormente le hace sentir confianza, el 19,8% considera como calidad al color elegido, mientras
que el 14,6% siente esperanza con el color seleccionado, el 13,8% siente felicidad con la eleccion
del color, el 10,4% ve con elegancia el color elegido, mientras que el 8,1% con la seleccion del
color siente seguridad, el 7,8% siente pureza, por ultimo, el 5% al seleccionar el color siente

poder.
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Pregunta 12: ¢ Usted habitualmente donde suele comprar los productos lacteos?, siendo (1)

Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi siempre, (5) Siempre.

Tabla 17-4: Donde compra los productos lacteos

Nunca Casi nunca A veces .CaS' Siempre
siempre

Alternativas |Frec.| % |Frec.| % |Frec.| % |Frec.|] % |Frec.|] %
Tienda de barrio 13 9% 33| 13% 96| 16%| 116| 23%| 125| 30%
Supermercado 7 5% 38| 15%| 101| 17%| 117| 23%| 120| 29%
Panaderias 171 12% 43| 17%| 124| 21%| 112| 22% 87| 21%
Ferias 36| 25% 61| 24%| 145| 25% 93| 18%| 48| 11%
Internet 70| 49% 741 30%| 125| 21% 75| 15% 39 9%
TOTAL 143100% | 249| 100% | 591| 100% | 513|100% | 419|100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.
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= Tienda de barrio Supermercado Panaderias Ferias Internet

llustracion 16-4: Donde compra los “productos lacteos

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Segun los encuestados, siempre en un 30% se compra productos lacteos en
tiendas de barrio, mientras que casi siempre en un 23% lo compran en supermercados, a veces en
un 25% compran en ferias, casi nunca en un 30%, realizan sus compras por internet, al igual que

el 49% del criterio nunca.
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Pregunta 13: ;A través de qué medios digitales le gustaria recibir informacion sobre el

producto INNOLAC?

Tabla 18-4: Medios digitales

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje
Instagram 35 9,1%
Facebook 261 68,1%
Tik Tok 36 9,4%
YouTube 15 3,9%
Sitios Web 36 9,4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

9,4%

9,1%

lustracion 17-4: Medios digitales

| |nstagram

u Facebook

= Tik Tok
Youtube

m Sitios Web

Fuente: Estudio de campo, 2022.
Realizado por: Ati, G. 2022.

Interpretacion: Del total de encuestados el 68% prefieren las redes sociales de Facebook,
seguido con 10% la plataforma Tik Tok, el 9,4% Sitios Web, con 9.1% Instagram, dando una
menor importancia a la YouTube para recibir informacion en los medios digitales. En base a los
resultados presentados, se determina que la red social mas determinante para dar la informacion
sobre el producto de la empresa INNOLAC es Facebook.
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4.1.3.  Andlisis e interpretacion de resultados internos

4.1.3.1. Resultados de la entrevista

Entrevista

¢Cbémo surgid el logo de su empresa?
Se considero los recursos necesarios de la zona con el fin de autoidentificacion tanto el lugar y el
producto como el nevado Chimborazo y la vaca. Y los colores se definido por ser llamativos sin

tomar en consideracion técnicas de acuerdo a las normas de los productos lacteos.

¢ Cudles son las Debilidades de la empresa?

La de debilidades de la empresa son: que no cuenta presencia en la rede sociales ya que no han
tenido una actualizacion de fan Page, ya que no cuenta con una actualizacion de la marca debido
a que no se ha tenido en la pagina un mantenimiento como tal, eso no ha permitido realizar los

debidos cambios y la renovacién de la imagen.

¢ Cudles son las fortalezas de la empresa?
Las principales fortalezas que la marca trata de simbolizar de donde provienen los productos a

través de sus iconos que representan los productos que se elaboras lacteos.

¢Quién creo la marca de la empresa?
Para el disefio y construccion de la marca se realizo a través de varias reuniones de los socios
liderados por los dirigentes tomando en consideracion de todas las opiniones y sugerencia,

finalmente logrado la marca existente actualmente.

¢ Se encuentra satisfecho con los colores de la marca?

Los colores actualmente establecidos al ser no ser definido técnicamente no se ha dado mayor
aceptacion en el mercado por lo cual es necesario redefinir con el fin de mejorar estratégicamente
para una mayor aceptacion y de esta manera alcanzar a posicionar la marca utilizando los colores

de acuerdo en el mercado para la satisfaccion del cliente.

¢ Cudl es su competencia?

La mayor competencia en el mercado es muy notable por los pequefios productores de la zona,
por cuanto los productos ofertan a menor precio por forma y tipo de la elaboracién, en cambio el
producto que se elaborados con alta tecnologia y técnicamente procesadas para un mercado mas

selectivo equivalente para un producto que se comercializa en los supermercados, por lo cual se
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considera competencia a todos los productos que comercializan en los supermercados, panaderias

y tiendas grandes.

¢ Qué percepciodn aspira su producto?
De acuerdo a la calidad de producto que elabora, la aspiracién de la empresa es cubrir la demanda
satisfecha a nivel provincial y nacional y con una vision de alcanzar a la exportacion de varios

productos derivados de la leche.

¢Cree usted que el redisefio de su marca es beneficioso para posicionar los productos
lacteos?

Sin duda es necesario realizar un redisefio con el apoyo de un profesional que permita en
cumplimiento de las hormas y una mejor estructuracién que permita una aceptacion total en el
mercado, de esta manera lograr posicionamiento muy amplio en el mercado, por ende, el

desarrollo de la empresa.

¢ Considera usted que un cambio en el nombre y el estilo tipogréafico puede beneficiar a la
marca?

Considero que no se debe realizar el cambio de nombre de la marca, por cuanto durante varios
afios en el mercado se avenido posicionando, ya que al cambiar el nombre es iniciar nuevamente
la incursion de una nueva marca, desabrochando el mercado ganado con el actual. Por ende, la

perdida de la inversion en la gestion de posicionamiento.

¢Para el redisefio de la marca de su empresa, cuales elementos considera que deben ser
tomados en cuenta?
El elemento clave que se debe considerar es el nombre de la marca, la vaca, la estrella y el nevado

Chimborazo por la identidad de la empresa.

¢ Cuales elementos considera usted que deben ser incorporados como sello caracteristico de
su marca?
A maés de los elementos existentes en la maraca actual, no es necesario incluir otros elementos

considerando evitar confusion de la maraca por la saturacion.

¢Considera que es preciso realizar un giro en las campafas publicitarias para ofrecer los
productos lacteos?
Hasta la actualidad no se ha realizado una campafia publicitaria de la marca por ningin medio,

solamente se ha realizado promocion del producto mediante visitas a los puntos de ventas, y por
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lo tanto es necesario generar un plan de campafia publicitario utilizando todos los medios que

permita mayor posicionamiento de la marca.

¢ Cree usted que su producto es competitivo en el mercado por precio, propiedades o sabor?
De acuerdo a la aceptacion actual en el mercado, nuestro producto alcanza el mayor tiempo de
duracion (21) en refrigeracion con relacion a otras empresas lacteos, eso significa que es un
producto de calidad por la elaboracion con equipos y maquinarias de ultima tecnologia y un

proceso técnicamente elaborado de acuerdo al manual de BPM.

4.2. Discusion de resultados

El rebranding es una estrategia de marketing para renovar una marca, cambiando total o
parcialmente aquellos elementos que nos permiten identificarla es por ello que el presente trabajo
de investigacién se enfoca en realizarlo en la empresa de lacteos INNOLAC ubicada en la ciudad
de Riobamba, es importante recalcar que la idea principal es mantener los simbolos caracteristicos
de la empresa, entre ellos una vaca la cual representa productividad y el segundo simbolo son las
estrellas ya que refleja calidad y un nivel estandar., y por tltimo el Chimborazo este es un simbolo
muy importante ya que representa del lugar donde proviene. La competencia actualmente es
agresiva es por ello que la empresa se encuentra forzada a realizar cambios en la marca para captar
de mejor manera a los clientes potenciales y de igual forma integrandose a las nuevas necesidades

de la sociedad.

En base al diagndstico realizado para conocer la situacion actual de la empresa INNOLAC, se
utilizé dos técnicas de investigacion, encuesta y entrevista para poder tener mas informacion
interna y externa las cuales permitiran mejor su posicionamiento en el mercado. Es importante
destacar que las dos técnicas arrojaron que el disefio de la empresa es indiferente ante la

percepcion de los encuestados asi también comentaron que les transmite confianza.

Uno de los puntos fuertes de la empresa es que los clientes sienten que la mayor virtud de la
empresa es su lealtad hacia ellos de igual forma la empatia, es importante generar este tipo de

relacién con los clientes ya que se crea un lazo de fidelizacién.

Los puntos de venta juegan un papel importante dentro de toda empresa ya que es la forma de
cémo se llega al cliente final, es por ello que es necesario conocer donde frecuentemente la
compran lo cual destaca las tiendas de barrio y supermercados, estos son considerados puntos
estratégicos los cuales en un futuro seran de ayuda para potencializar a la marca de manera que
tenga mayor acogida.
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Uno de los puntos débiles es el nivel de atraccion hacia la marca la cual arroja poca atractividad
e indiferente lo que provoca que los clientes dejen de consumir los productos de INNOLAC y
preferir a la competencia lo que genera poco ingreso econémico y por ende reducir la
productividad de esta.

La falta de presencia en redes sociales hace que la empresa no esté posicionada de manera
adecuada ya que en la actualidad toda empresa o pequefio negocio se integra a distintas
plataformas uno de ellas para integrarse es Facebook ya que esta red social es para un publico
muy amplio uno de los beneficios para incorporarse en ella son las diversas opciones para
posicionarse en el mercado, puede ser a través de campafias publicitarias, camparfia de seguidores,
promociones, descuentos que todo ello tiene un mismo propdsito que es el posicionamiento,
ademas que permite trabajar de forma online con ventas nacionales y publicitar sus productos a

través de post.

4.2.1. Principales hallazgos Externos

De acuerdo con el estudio de campo externo se obtuvo que normalmente las personas prefieren
consumir productos lacteos naturales, lo que refleja que se inclinan por lo saludable y nutritivo,
habitualmente los productos semiprocesados no son del agrado ya que se componen de varios
quimicos. Es importante destacar que la marca ante los encuestados es poca atractiva lo que
genera inseguridad y poca confianza ya que a su vez no tienen presencia en el mundo digital por
ende no cuenta con fan page, los encuestados sugieren que se integren en ella ya que a través de
esta plataforma es mas féacil y comodo conocer los productos que oferta y a su vez sus precios.
Ademas, es importante tomar en cuenta que la marca debe ser agradable y memorizable, es por
ello que los simbolos se conservan uno de los puntos importantes dentro de la investigacion del
mercado son los lugares estratégicos que, segun los encuestados sin los supermercados y tiendas

de barrio, es por ello que se debera tomar ventaja de cierta informacién a beneficio de la empresa.

4.2.2. Principales hallazgos Internos

En relaciona a los hallazgos internos se puede destacar la escaza presencia en redes sociales que
tiene la marca INNOLAC, sin embargo, posee una marca que trata de representar a través de sus
simbolos el proceder de sus productos lacteos, como es la imagen del volcan que relacionar al
volcan Chimborazo, la vaca y el simbolo de la estrella. Sin embargo, en relacién con los colores

utilizados por la marca es importante redefinirlo de mejor manera.
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La empresa aspira cubrir las demanda requerida por sus clientes ademas del posicionarse de mejor
manera, para lograr superar a la competencia, que con productos de un menor costo y baja calidad
logra cubrir el mercado en panaderias, tiendas y supermercados, para lo cual se busca un redisefio
en la marca con la ayuda de profesionales que logren mejorar su posicionamiento y aceptacion en
el mercado y por consecuente el desarrollo de la empresa, sin embargo es importante respetar los
simbolos esenciales de la marca asi como el nombre, de este modo no generar un cambio abrupto

en el posicionamiento actual de la marca.

El desarrollo de las campafas publicitarias es nulo en la empresa, se ha limitado a la promocién
de “puerta a puerta” en los diferentes puntos de venta de la empresa, y no se ha manejado una
estrategia que logré mejorar el posicionamiento de la marca, para lo cual es necesario el analizar
los medios por el cual se obtengan los mejores resultados, como pude ser una campafia digital o

tradicional.

4.2.3. Comprobacion de la idea a defender

;Contribuye el rebranding de la marca “INNOLAC” a generar mayor aceptacion y

posicionamiento en su publico de la ciudad de Riobamba?

Una vez concluido la recopilacion de informacion se logra determinar que la empresa se encuentra
en la parte interna con una frecuencia escaza en redes sociales, lo que ocasiona un bajo
posicionamiento en la marca INNOLAC, como también en la parte externa se evidencia un
calificacion de la marca poca atractiva, ya que sus colores no fueron elegidos estratégicamente,
sin embargo, conforma un isologo que trata de representar a través de sus simbolos el proceder y
las virtudes de sus productos lacteos, como lo es la imagen del volcan que se relaciona al volcéan
Chimborazo un simbolo de la provincia donde se origina la organizacién, la vaca que es donde se
procede la materia prima y el simbolo de la estrella que refleja la calidad del producto, es ahi
donde se aplica el modelo de Kapfere, en el cual se puede construir un rebranding con una
identidad de marca més sélida y duradera, siendo capaces de reflejar los valores fundamentales
de laempresa INNOLAC, lo que a futuro le permitird una mayor aceptacién y el posicionamiento
deseado en el mercado objetivo de la ciudad de Riobamba, de esta manera queda en evidencia la

idea a defender, la cual fue expuesta anteriormente.
4.2.4. Discusion de resultados
La investigacion permite conocer que los elementos recordar de la marca INNOLAC es el disefio

con un 24,3%, en donde la empresa estructura su marca con simbolos representativos como son
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el volcan Chimborazo, la vaca y las estrellas, de manera que representan el origen y la calidad de

los productos lacteos.

De igual manera se encuentra que una de las virtudes més importantes de la empresa segun la
recopilacion de informa es la credibilidad, donde (Solorzano & Parrales, 2021, pag. 36) menciona que
las principales marcar de alimento ecuatorianas posesionadas, como personalidad de marca se

basa en establecer una credibilidad para de esa manera diferenciarse de la competencia.

El uso de redes sociales se ha convertido en la principal via para realizar anuncios publicitarios y
llegar al consumidor o cliente final, sin embargo, en Ecuador pocas empresas aprovechan estos

nuevos canales de publicidad, asi lo determina (Lopez, Beltréan, Morales, & Cavero, 2018, pag. 15).

En caso de la empresa INNOLAC que no tiene una frecuencia activa en los medios sociales,
primordialmente en Facebook, que es donde se encuentra principalmente su audiencia objetiva,
por ende, no permite que la empresa se encuentre posicionada de manera adecuada en los medios

digitales.
De manera que la aplicacion de un rebranding de marca le contribuird al posicionamiento de la

empresa industria nacional operadora de lacteos (INNOLAC) en la parroquia de San Juan de la
ciudad de Riobamba.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1.  Propuesta

5.1.1. Tema de propuesta

Rebranding para posicionar a la empresa industria nacional operadora de lacteos (INNOLAC) en

la parroquia de san juan-Riobamba.

5.1.2. Analisis situacional

La empresa “INNOLAC” perteneciente a una organizacion “Nucanchik Nan” de la provincia de
Chimborazo, cantén Riobamba y Parroquia San Juan, la planta de produccion esta ubicado
exactamente en el Kildmetro 25 via a refugio Chimborazo, tienen experiencia en el procesamiento
y fabricacion, de productos lacteos, la organizacién no estd en un evolucion notable por
desconocimiento de tan importante que es dar a conocer la identidad corporativa de la empresa al
publico objetivo, y por tal razén no se posicionan en el mercado, porque los competidores sin
embargo si trabajan en la gestion de la marca que ayuda al competidor ir ganando mas clientes.

Por ende, es muy importante trabajar en branding por lo que esta en obsoleto, para lo cual se
realizara una matriz FODA que es una herramienta que ayudara a determinar estrategias para el
posicionamiento de la marca, identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

de la empresa tanto interno y externo.

5.1.3. Valores

Honestidad
Tiene como base la realizacion del trabajo con la mayor cantidad de responsabilidad posible,
brindado siempre la cantidad y el valor justo, ademéas de ofrecer un producto con los mas altos

estandares de calidad, entregando al cliente el producto que se merece.

Responsabilidad Social
Busca ayudar a los pequefios productores de la zona con el desarrollo econémico y social, ademas
de brindar oportunidades de trabajo a los habitantes del sector, también trabajan con procesos
limpios para la elaboracién de sus productos sin crear contaminacion al medio ambiente.
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Solidaridad

El trabajo en equipo queda demostrado en la creacion de la Asociacion y la fundacion de la
empresa comunitaria, uniendo fuerzas para lograr objetivos que individualmente serian mas dificil
cumplirlos, demostrando cada vez mas que las pequefias comunidades rurales también pueden ser

participes dentro del mercado local y nacional.

5.1.4. Perfil de consumidor

Tabla 1-5: Perfil de consumidor

VARIABLES DEMOGRAFICAS

Edad 18 a 29 afios
Sexo Femenino, Masculino
Estado Civil Solteros, casados, divorciados, union de hechos
Nivel Socioeconémico Indiferente
| VARIABLESGEOGRAFICAS |
Unidad Geogréafica Riobamba-Chimborazo
Tipo de Poblacion Paoblacion Local, urbana y Rural

VARIABLES PSICOGRAFICAS ‘

Grupos de Referencia Compariero, amigos y familiares

Clase social Indistinta
Personalidad Confianza, felicidad y confianza
| VARIABLESDEPOSICIONDELUSUARIO |
Frecuencia de uso Usuario regular, potencial
Lealtad Leal y lealtad compartida.
Disposicion de compra Dispuesto a comprar

Realizado por: Ati, G. 2022.
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5.1.5. Analisis FODA

Tabla 2-5: Andlisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Posee una marca llamativa para el cliente. Fortalecer el reconocimiento de la marca.

Posee productos visualmente reconocibles. Aumentar la confianza y la lealtad del cliente.

Se identifican rapidamente de los simbolos en la
marca.

Los productos de esta marca satisfacen los deseos
de los consumidores.

Satisfacer la demanda de mercado.

Mejora continua de los productos.

Aceptacién de mercado. Digitalizacion de las empresas.
DEBILIDADES AMENAZAS
Escasa actividad en las redes sociales. Creciente competencia local y nacional.

Perdida de recursos debido a estrategias mal
dirigidas.

Las marcas de la competencia tienen disefios
memorables para los clientes.

Mala combinacién de los colores de la marca.

Poca relacion entre el cliente y la marca.

Escasa promocion y publicidad de la marca. Posicionamiento de marcas reconocidas.

La competencia se comunica constantemente con

Carece de un manual de marca. . .
los clientes en las redes sociales.

Realizado por: Ati, G. 2022.

5.1.6. Matriz MEFI

Tabla 3-5: Matriz MEFI

FORTALEZAS PESO CALIFICACION  PESO PONDERADO
Pc_)see una marca llamativa para el 0.2 4 0.8
cliente
Posee productos visualmente
reconocibles 0,1 3 0,3
S,e identifican rdpidamente de los 0.1 4 0.4
simbolos en la marca.
Los productos de esta maraca satisfacen
. 0,1 3 0,3
los deseos de los consumidores.
SUBTOTAL 0,5 1,8
DEBILIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
Escasa actividad en las redes sociales 0,2 2 0,4
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Mala combinacion de los colores de la

0,1 2 0.2
marca

Poca relacion entre el cliente y la marca 01 1 0.1

Escasa promocién y publicidad de la 0,05 D 01
marca

Carece de un manual de marca 0,05 2 010

SUBTOTAL 05 0%

TOTAL 1 210

Realizado por: Ati, G. 2022.

Por medio de la matriz MEFI se logra comprobar gue los factores internos de la empresa prestan
beneficios sustanciales para la misma, esto al obtener un valor total de 2,70, donde las fortalezas
superan por creses a las debilidades con las cuales se puede sacar el mayor de los provechos.

5.1.7. Matriz MEFE

Tabla 4-5: Matriz MEFE

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
Fortalecer el reconocimiento de la marca 0,2 3 0,6
Aumentar la confianza y la lealtad del

. 0,05 4 0,2
cliente.

Satisfacer la demanda de mercado 0,05 3 0,15

Los productos de esta marca satisfacen

) 0,1 g 0,3
los deseos de los consumidores.

Digitalizacion de la empresa 0,1 3 0,3
SUBTOTAL 0,5 1,55
AMENAZAS PESO CALIFICACION TOTAL

Creciente competencia local y nacional. 0,2 1 0,2

Pérdida de recursos debido a estrategias

— 0,05 2 0,1
mal dirigidas.

Poca relacién entre el cliente y la marca 0,1 2 0,2

Las marcas de la competencia tienen

. . 01 2 0,2
disefios memorables para los clientes.

Posicionamiento de marcas reconocidas. 0,05 2 0,1
SUBTOTAL 0,5 0,80

TOTAL 1 2,35

Realizado por: Ati, G. 2022.
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La matriz MEFE determino que los factores externos de la empresa afectan negativamente a la
misma, esto al obtener una puntuacion de 2,35 por debajo de la media 2,5, indicando asi que es

importante el poner énfasis en la misma para lograr minimizar las dificultades que se presenten
5.1.8. Matriz estratégica

Tabla 5-5: Matriz estratégica

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1 Posee una marca llamativa D1 Escasa actividad en las redes

para el cliente sociales
. F2 Posee productos D2 Mala combinacién de los
S visualmente reconocibles colores de la marca
Loy
£ F3 Se identifican rapidamente = D3 Poca relacion entre el cliente y
T\ ‘ los simbolos en la marca. la marca
|NL\N O LAC F4 Los productos de esta D4  Escasa promocion y

marca satisfacen los deseos de = publicidad de la marca

los consumidores.
D5 Carece de un manual de marca

F5 Aceptacion de mercado.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F-O ESTRATEGIAS D-O

O1 Fortalecer el reconocimiento (F1:01, 02, 05) (D1, D3, D4:01, 02, O4, 05)
t [ reres Rebranding de logo de la Marketing Contenido: Creacion
02 Aumentar la confianza y la empresa INNOLAC  de contenido para la plataforma de
lealtad del cliente. respetando  los  simbolos Facebook

03 Satisfacer la demanda de caracteristicos de la misma.

mercado

(D5; 03)
O4 Mejora continua de los (F1: 01, 02, O3, 05) .,
productos - Creacion de un manual de marca
Elaboracion para la empresa INNOLAC
O5 Digitalizacion de las respetando los simbolos
empresas caracteristicos de la empresa

AMENAZAS ESTRATEGIAS F-A ESTRATEGIAS D-A

Al Creciente competencia local (F1,F4,F5:A3,A5) (D4:A4, Al)
y nacional.

A2 Perdida de recursos debido a

estrategias mal dirigidas. Estrategia de promocion: Publicidad: Vallas publicitaria

para atraer la atencion y mejorar el

Posicionar la marca a través de - .
posicionamiento de la marca

obsequios, a partir de cierto
volumen de ventas

A3 Las marcas de la competencia
tienen disefios memorables para
los clientes.

A4 Posicionamiento de marcas
reconocidas.

A5 La competencia se comunica
constantemente con los clientes
en las redes sociales.

Realizado por: Ati, G. 2022.
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5.1.9. Plan estratégico Modelo Kapferer
Las siguientes estrategias tienen por objetivo mejorar el posicionamiento de la empresa industria
nacional operadora de lacteos (INNOLAC) en la parroquia de San Juan-Riobamba, a través del

modelo de Kapferer, en el cual se tiene en cuenta los diversos elementos del plano de

perspectiva tanto interna como externa:

5.1.9.1. Perspectiva Interna

Personalidad - Estrategia N.- 1 Redisefio del logo empresarial

Tabla 6-5: Redisefio del logo empresarial

Segun (Capriotti, 2015) el redisefio de logotipo tiene

DESCRIPCION: gue cumplir las siguientes caracteristicas: ajustados a

los tiempos, Gnico y sencillo de impartir

Mejorar la percepcion de la marca empresarial a través

de un nuevo logotipo para cambiar la imagen de los

OBJETIVO: . . . 5
clientes y posicionar de mejor manera los simbolos
empresariales.
RESPONSABLE: Departamento de marketing
Respetar los simbolos empresariales para la creacion del
TACTICA: redisefio de logotipo, considerando los resultados de la

encuesta.

Apoyo de un profesional en disefio grafico

e Color
3 e Tipografia

DESARROLLO DE LA TACTICA: e Nombre

e Disefio

e Iconos
ALCANCE: A nivel local y nacional.
FINANCIAMIENTO: $ 150
MEDIOS DE VERIFICACION: Laboratorio de neuromarketing, herramienta eye tracking

Realizado por: Ati, G. 2022.
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Fisico - Estrategia N.- 2 Manual de marca

Tabla 7-5: Manual de marca

DESCRIPCION:

Un manual de marca es un documento o guia que contiene el

concepto de marca, reglas de disefio y creacion del
documento.

OBJETIVO:

RESPONSABLE:

TACTICA:

DESARROLLO DE LA
TACTICA:

ALCANCE:
FINANCIAMIENTO:

MEDIOS DE VERIFICACION:

Realizado por: Ati, G. 2022.

Reconocer el concepto de la marca y su correcto uso a través de
un manual corporativo que permita tanto a los clientes internos
como externos la valoracion de la marca de manera adecuada
siendo las aspiraciones empresariales y como queremos que se
perciba.

Departamento de marketing

Manual de marca

Este manual debe recoger de forma detallada los detalles

branding de elementos como:

¢ Todos los logotipos (en sus formatos y variaciones). De forma
errénea, muchas personas suelen reducir el branding de una
marca Unicamente al logo, pero hay mas elementos que forman
parte de su universo creativo.

elLa paleta de colores, Las tipografias, combinaciones
tipograficas, cromaticas, tamafio etc.

A nivel local y nacional.
$220

Incremento del sentido de pertinencia de los clientes internos y el
mejoramiento del desempefio laboral.

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Y,
L
N\

JSIEMPRE ¢,

llustracion 2-5: Manual de marca
Realizado por: Ati, G. 2022.
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Reflejo - Estrategia N-3 Slogan empresarial

Tabla 8-5: Slogan empresarial

DESCRIPCION:

Una frase corta desefiada para representar una marca para

gue sea mas facil para los consumidores reconocer y recordar

rapidamente sus productos y servicios

Permitird generar un recuerdo facil de la marca con el cliente capaz
de impactar las emociones de quien lo lee, generando asi una

OBJETIVO: expectativa sobre el producto o servicio, dando a entender al
publico como quiere verse o que lo vean.

RESPONSABLE: Departamento de marketing
Elegir una frase o palabra que identifique a la marca

TACTICA:

DESARROLLO DE LA
TACTICA:

¢ De acuerdo la investigacion, se obtuvo la palabra con la que los
encuestados identifican a la empresa INNOLAC, la cual es:
“Confiable”

e “Siempre Confiable”

e El eslogan debera ser incluido en todas las artes de la empresa

ALCANCE:

Identificacién con la marca

FINANCIAMIENTO:

$ 100

MEDIOS DE
VERIFICACION:

Aumento de ventas

Realizado por: Ati, G. 2022.

llustracion 3-5: Slogan empresarial
Realizado por: Ati, G. 2022.
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Autoimagen - Estrategia N.-4 Marketing contenidos

Tabla 9-5: Marketing de contenido

Comunicarse mas digitalmente con el publico objetivo mostrando

DESCRIPCION: lo que ofrece la marca y los beneficios de comprar aquellos
productos.

A través del contenido multimedia en redes sociales como Facebook se
puede lograr captar la atencion de usuarios, ademas permite fortalecer el
reconocimiento de la marca en medios digitales, a través de mensajes

OBJETIVO: s . "
publicitarios que evoquen una imagen positiva de la marca, su
personalidad y la forma en la que el cliente se siente identificado con la
marca.

RESPONSABLE: Departamento de marketing

e Generar alianzas estratégicas con los supermercados de la ciudad de
Riobamba con la finalidad posicionar el producto, distribuir y generar
ventas masivas.
) e Mediante las redes sociales dar a conocer en donde se encuentra
TACTICA: nuestro producto.
e laborar post publicitarios para mejorar el posicionamiento de la marca
a través de mensajes con la que se identifiquen los clientes potenciales
debido a que el producto esta dirigido a un mercado mas selectivo

DESARROLLO DE LA (] Pégina de Facebook

TACTICA: o Elaborar tres posts semanales.

ALCANCE: Incremento de seguidores de la pagina.

FINANCIAMIENTO: $ 120 mensual Total: $ 600
MEDIOS DE

VERIFICACION: Estadisticas de Facebook

Realizado por: Ati, G. 2022.

@Q&% mda.o 1 i |

S

Descuento

lustracion 4-5: Marketing de contenido

Realizado por: Ati, G. 2022.
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Cultura - Estrategia N.- 5 Vallas publicitarias

Tabla 10-5: Valla publicitaria

DESCRIPCION:

Las vallas publicitarias ayudan a generar, obtener una mejor

compresion de producto o servicio que sera entregado por lo que

OBJETIVO:

RESPONSABLE:

TACTICA:

DESARROLLO DE LA
TACTICAS

ALCANCE:

FINANCIAMIENTO:

MEDIOS DE

VERIFICACION:
Realizado por: Ati, G. 2022.

s

ﬁh‘-‘i—.’.“.ﬁl& 3

debe ser suficiente atractivo y relevante.

Permitira captar el interés del publico objetivo de acuerdo con el lugar
donde se ubique la promocion, la misma que de acuerdo con los
factores de la cultura-costumbre de los compradores pueden definirse
lugares habitualmente visitados o de mayor preferencia para comprar
un producto o servicio.

Departamento de marketing

o Identificar el medio por el cual se realizaria la estrategia en este caso
se hard uso de vallas publicitarias donde se promocionara la marca
INNOLAC.

e Identificar el lugar estratégico para la colocar la valla publicitaria.

e El mensaje que se implementara en la valla publicitario serén la
marca junto con el producto y los medios de contacto

¢ Las medidas de valla publicitario son de 8m*3m.

e Colocar la valla publicitaria en la Av. Pedro Vicente Maldonado

e El mensaje que se implementara en la valla publicitario seran la
marca junto con el producto y los medios de contacto

Posicionamiento en la mente de consumidor.

$ 200

Aumento de clientes

y £ »-

llustracion 5-5: Valla publicitaria

Realizado por: Ati, G. 2022.
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Relacion - Estrategia N.- 6 Estrategia de promocion

Tabla 11-5: Estrategia de promocion

Es un plan para crear o aumentar la demanda de un
producto, se puede usar para impulsar el

DESCRIPCION: . : .
conocimiento del producto y determinar cualquier

tactica de compra.

Permitira captar la atencion de clientes potenciales a
OBJETIVO: través de descuentos y obsequios, que permita fortalecer
la relacion del cliente con la marca INNOLAC.

RESPONSABLE: Departamento de marketing

Se entregara llaveros, tengan un mayor nimero de
TACTICA: compras de productos INNOLAC, en el mes de marzo,
mayo, julio, septiembre, noviembre y diciembre.
e A partir de un volumen de venta de ($20) se
obsequiaré un Ilavero donde pueda guardar una
o varias llaves.

DESARROLLO DE LA TACTICAS e  Se pondra a disposicién 30 llaveros para cada

mes.
ALCANCE: Posicionamiento de la marca
FINANCIAMIENTO: Mes: $ 24 Total: $120
MEDIOS DE VERIFICACION: Mayor nimero de ventas

Realizado por: Ati, G. 2022.

INNOLAC
———
Llaveros

BRATTS

Por tus compras mayores a

$20 en productos INNOLAC

llévate gratis un llavero para
guardar tus llaves.

llustracion 6-5: Promocion
Realizado por: Ati, G. 2022.
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5.1.10. POA

Tabla 12-5: POA

Estrategia Objetivo !:e_cho de Fechg de_ ; Financiamiento Medio de verificacion
inicio terminacion
. Laboratorio de
Rebranding del logo 01-06-2023 30-06-2023 $150 neuromarketing,
empresarial . .
herramienta eye tracking.
Incremento del sentido de
pertinencia de los clientes
Manual de marca Construir un rebranding de 01-07-2023 30-07-2023 $220 internos y el mejoramiento
la marca “INNOLAC” para del desempefio laboral.
Slogan empresarial genfer_ar maYOr aceptacion y 01-06-2023 31-07-2023 $100 Aumento de ventas
posicionamiento en  su
Marketing de publico de la ciudad de
. g Riobamba. 01-06-2023 31-12-2023 $600 Estadisticas de Facebook
contenido
Vallas publicitarias 01-08-2023 30-10-2023 $200 Aumento de clientes.
Estrategl:':l de 01-06-2023 31-12-2023 $120 = Mayor nimero de ventas.
promocion
PRESUPUESTO TOTAL $1.390,00

Realizado por: Ati, G. 2022.
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5.1.11. Calculo del ROI de Marketing

El retorno de la inversion (sigla ROI) es una métrica de marketing utilizada para calcular el costo
financiero de cada inversion comercial;

Para calcular el ROI, debe pronosticar las ventas de la empresa para el proximo afio 2023. Mas
detalles:

Pronéstico de ventas:

Tabla 13-5: Célculo del ROI

:\\e} PERIODO VENTAS X2 Y 2 Y*X
2019 1 11736 1 137.733.696,00 11736
2020 2 11970 4 ' 143.280.900,00 2390
2021 3 12210 9 149.084.100,00 36630
2022 4 12454 16 ' 155.102.116,00 49816
N5=?
TOTAL 10 48.370 30  585.200.812,00 112.112

Realizado por: Ati, G. 2022.

Para conocer las ventas del afio en curso, utilice la siguiente férmula:
Y=a+ bx
Se calcula por separado ay b:

,_NEXY) - ENEY
n(xX2) - XX 2
448448 — 483700

~ 7 120- 100
—35252
b=—%

b =1762.60
o XY — bXX)
n
48370 — 17626
- 4
30744

a="

a="7686

a

56



Una vez especificadas ambas cantidades, se calcula mediante la formula bésica (y):
Y=a+ bx
Y=1762.60 + 7686 * 5
Y=40.192.60
Para 2023, se proyecta que los ingresos por ventas totales sean de $14159,50

Caélculo del ROI de marketing

Formula:

(ventas — inversion)
ROI =

Inversion

La inversion total requerida para implementar la propuesta de marketing es de $1.390, que es la

misma cantidad que el ROI calculado a continuacion:

(ventas — inversion)

ROI = —~
Inversion
40.192,60 — 1390
- 1390
_ 38,802.60
ROT'=—330
ROI = 27,92

Por lo tanto, se determina que cada dolar gastado en marketing genera $27,92, lo que asegura que
la oferta propuesta no le cuesta a la empresa, sino todo lo contrario, ya que el retorno

de la inversion beneficia a la empresa.

5.1.12. Cronograma de actividades

El cronograma de actividades de trabajo propuesto se iniciard en octubre del afio en
curso y finalizarda en diciembre del afio en curso; cabe sefialar que estos tiempos

pueden diferir para cada estrategia, ya que cada estrategia se implementa de la manera

mas efectiva para lograr las metas establecidas es muy importante.
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Tabla 14-5: Cronograma de actividades

ESTRATEGIAS

MESES

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Redisefio del logo

empresarial

Manual de marca

Slogan empresarial

Marketing
contenidos

Vallas publicitarias

Estrategia de

promocion

Realizado por: Ati, G. 2022.
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CONCLUSIONES

Gracias a la fundamentacion tedrica de las variables de estudio se logra concluir que el branding
es importante, ya que radica en la construccion o gestion de la marca de manera adecuada,
expresando lo que representa la empresa, capturando la esencia de la marca y a su vez la
personalidad, con la finalidad de fortalecer la intensidad gréfica, el posicionamiento de marca es
la percepcion y sensacion que los clientes poseen en cuanto a la identidad de la marca, y que exige
el resaltar los diversos atributos que generan impacto en primera instancia en la mente de los
consumidores, con el fin de proveer recuerdos instantaneos en el cliente, resultando ser esto una

ventaja competitiva a largo plazo.

Luego de obtener los datos recopilado de los instrumentos de estudios aplicados en los ciudadanos
econdmicamente activos de la ciudad de Riobamba se logra concluir que la marca no cuenta con
un posicionamiento adecuado en el mercado objetivo, ya que no cuentan con una frecuencia activa
en los medios digitales, como principal canal de posicionamiento y los usuarios califican a marca

COMO poca atractiva.

Finalmente se plantean propuestas en base al modelo de Kapferer, ayudando asi a construir una
identidad de marca sélida, en donde se establecieron 6 estrategias desde el andlisis interno y
externo de la empresa, con el fin que contribuyan al posicionamiento de la marca INNOLAC de

la parroquia San Juan de la ciudad de Riobamba.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion de Rebranding en base al modelo de Kapferer en el posicionamiento
de la marca INNOLAC, ya que permite a la empresa a construir una identidad mas sélida y

duraderas de manera que reflejen sus valores fundamentales.

Se propone aplicar el rebranding de la marca “INNOLAC” para que contribuya al mejoramiento

de posicionamiento y una mayor aceptacion de su publico objetivo en la ciudad de Riobamba.

Para finalizar se sugiere a la empresa tener en cuenta las estrategias propuestas de rebranding, ya
que le permitiran obtener a futuro una identidad de marca mas solidad y por ende un mejor

posicionamiento de esta.
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ANEXOS

ANEXO A: FICHA DE ENCUESTA

DISENQ DE CUESTIONARIO (INNOLAC)

TEWLA: Re-branding parz posicionar a la smpresa industria nacionsl operadora de lactsos
(IHOLAC) an la paroguia de Zan Tuan-Fiobamba.

DATOS INFORMATIVOS

GENERD

Mlzacnlino Fameniro

EDAD

18-29 30-39 4049 50 o mas

QOCTUPACTON

Estudiante Empleado Empleado Trabajador
publico privade independiente

NIVEL DE INGRESOS

Infemoradli & 424-300 3 S01-1000 % Ma:de 1001 &

CUESTIONARIO:
1. ;Usted conoce 3 la marca INNOLACY

Objetive: Entender el posicionamiento da la marcs en la ciudad de Fiobamba.

51 HO

2. Cuando consume productos lacteos ;Usted prefiere consumir productos?
Objetvo: Conocer las preferencias de los connumdores & 13 hora de adguirir productos
lacteas.
Siempre Cazi siempre | A veces Casi nunca Nuca

Waniralas

Procesadas

Bemi procesadas

3. ;Cuoal es su motive mas importante al comprar productos lacteos?
Objetive: Comprender las principales razones por las que los clisntes compran productos

licteos.
Vamidad Mecesidad
Mintritivo Facilidad
Salodable

4, Cuando vesla marca de INNOLAC, ;gué mensaje te transmite?
Objetivo: Determinar la identidad de la marca por los connuomidores.

-

INHOLAC
——

Prestigio
Saguridad
Confianza
Immovacion
Simpls
Mada



5. En general ;Qué elementos de la marca INNOLAC le parecen ficiles de
recordar?

Objetive: Mejorar los atributos de 12 marca en la memoria del consumidor.

2 \_M;r%

-
INNO
——

Color
Tipografia (tipo de letra)
Dizefio
MNombre
Imagotipo (vaca, Chimborazo, extrella)
Izotipo (camino)
6. Segiin su opinion, califique del 1 al 5 qué tan atractiva es la marca INNOLAC
actual; donde los equivalentes son:

+}+ Objetivo: Determinar como se sienten los consumidores acerca de la marca.

o |

INHNOLAC
-—‘,

Nada atractivo

Poco atractivo

Indiferente

Atractivo

. Auy Afractivo

7. Evalia segin tu criterio: ¢ valor o virtud es mas relevante para la
empresa?, siendo (1) Muy bajo, (2] Bajo, (3) neutral, (4) Alto, (5} Muy Alto.

Objetive: conocer los valores v virtudes con los que mejor se relacionan con la empresa.

L el b
h b H

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy alto
Lealtad
Calidad
Garantia
Prestigio
Credibilidad
8. Segun su criterio, califique: ;Qué personalidad asocias mejor con la marca
INNOLAC?, siendo (1) Muy bajo, (2] Bajo, (3) neutral, (4] Alto, (5) Muy Alto.
Objetive: bazado en las opimiones de las personas, para saber qué personalidad se adapta
mejor 2 la marca.

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy alto
Honesto
Actualizado
Confiable
Encantador
Innovador



9. Segin su criterio, califique las siguientes caracteristicas de la marca
Lacteos: siendo (1) Muy bajo, (2} Bajo, (3] neutral, (4] Alto, [5) Muy Alto.

Objetive: Conocer el criterio de los clientes sobre las caracteristicas que debe tener una
marca Lactea.

Muy bajo Bajo Neutral Alto Muy alto

Unico

Simple

Comunicativa

Agradable

Memorizabla

10.5egin su criterio: ;Con que color se familiariza mejor la empresa
INNOLAC?

Objetivo: conocer las preferencias que crean los clientes frente a los colores elegidos.

Cafa Verde
Azl Eoio
Blanco Megro
Felicidad fioleta

11.De la pregunta anterior, sefiale ;como te hace sentir el color elegido?
Objetive: conocer como se sienten sus clientes frente al color elegido.

Seuridad Calidad
Confianza Elzgancia
E=peranza Puraza
Amarillo Poder

12.;Usted habitualmente donde suele comprar los productos lacteos?

Objetive: Conocer el lugar de compra del cliente.

Nuca Casi Aveces | Casisiempre | Siempre
nunca
Tiendz del barrio
Supermercados
Panaderias
Ferias

Intemet (pazinas web)
13.;:A través de qué medios digitales le gustaria recibir informacion sobre el
producto INNOLAC?
Objetive: Conocer los medios de comunicacion habituales para desarrollar estrategias
baszdas en el uso de Internet.

Instagram YVouTube
Fazaebook Sitios wak
Tik Tak



ANEXO B: FICHA DE ENTREVISTA

FORMULARIO DE ENTREVISTA (INNOLAC)
Entrevista para ser aplicada al gerente de INNOLAC

;Como surgio el logo de su empresa?

{Cuales son las Debilidades de la empresa?

{Cuales son las fortalezas de la empresa?

{Quién creo la marca de la empresa?

. Se encuentra satisfecho con los colores de la marca?

{Cual es su competencia?

{Que percepcion aspira su producto?

{Cree usted que el rediseiio de su marca es beneficioso para posicionar los productos lacteos?
(Considera usted que un cambio en el nombre y el estilo tipografico puede beneficiar a la
marca?

.Para el redisenio de la marca de su empresa, cuales elementos considera que deben ser
tomados en cuenta?

({Cuales elementos considera usted que deben ser incorporados como sello caracteristico de
su marca?

.Considera que es preciso realizar un giro en las campanas publicitarias para ofrecer los
productos lacteos?

. Cree usted que su producto es competitivo en el mercado por precio, propiedades o sabor?



ANEXO C: MANUAL DE MARCA

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

INNOLAC
~

INNOLAC
i ——
Introduccion

La finalidad de este manual de marca es el describir de una
manera clara y univoca, la identidad de "INNOLAC", de cémo
debe desarrollarse esa identidad en las diferetes aplicaciones
comunicativas necesarias para la empresa.

Por lo tanto, este manual pretende, normalizar y homogenizar los
parametros grdficos que deberdn emplearse, de modo uniforme,
por todas aquellas personas encargadas de desenvolver y repre-
sentar la imagen de "INNOLAC".

Debidamente aplicada, este manual asegurara la consecucién de
una imagen homogénea, atractiva y facilmente identificable para
la organizacidn, a la vez que optimiza la eficiencia de sus comuni-
caciones.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 1



MISION

Ofrecer a los consumidores productos
lacteos de calidad e inocuos para la
salud. Impulsar el desarrollo econémico
y social de la parroquia de San Juan con
el fin de mejorar la calidad de vida de
los productores, sus familias y la comu-
nidad en general.

INNOLAC
~

VISION

Ser una empresa lider en la produccién, acopio,

procesamiento y comercializacion de produc-

I N N o L Ac tos ldcteos de manera sostenible, con recono-
“ cido prestigio, confianza y credibilidad por la

calidad de los productos que ofertan en el
mercado local y nacional.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 2

-‘
Valores de la empresa

Honestidad

Tiene como base la realizacidn del trabajo con la mayor cantidad de responsabilidad posible,
brindado siempre la cantidad y el valor justo, ademds de ofrecer un producto con los mds altos
estdndares de calidad, entregando al cliente el producto que se merece.

Responsabilidad Social

Busca ayudar a los pequefios productores de la zona con el desarrollo econémico y social,
ademds de brindar oportunidades de trabajo a los habitantes del sector, también trabajan

con procesos limpios para la elaboracién de sus productos sin crear contaminacién al medio
ambiente.

Solidaridad

El trabajo en equipo queda demostrado en la creacién de la Asociacidn y la fundacién de la em-
presa comunitaria, uniendo fuerzas para lograr objetivos que individualmente serian mds difi-
cil cumplirlos, demostrando cada vez mds que las pequefias comunidades rurales también
pueden ser participes dentro del mercado local y nacional.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 3



INNOLAC
Justificacion

La marca INNOLAC es un imagotipo, ya que esta conformado de una
simbolo de vaca dentro de un circulo, y una tipografia, la cual esta
relacionada con productos lactios.

INNOLAC
——

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORAT IVA 4

—————————  INNOLAC
I - s —*
Justificacion

INNOLAC
——mmpe

La imagotipo de la marca INNOLAC esta conformado por una vaca con
ubre que representa la materia prima que es la leche, el circulo azul con
iluminacion al fondo simboliza que que es un producto estrella, el borde
circular rojo es el color que mas familiarizar con la empresa, INNOLAC
con una franja rojo es el mobre de la empresa en acronimo y con un
slogan empresarial insertada al borde lateral izquierdo "SIEMPRE CON-
FIABLE".

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 5



INNOLAC
-‘

Cromdtica

RGB: 192,38, 26 CMYK:17,96,99,7 /#C0261A

RGB: 31,103,176 CMYK:88,56,0,0 /#1F67BO‘

RGB: 2,3, 4 CMYK: 89,77,62,95 /#020304

RGB: 192, 34,24 CMVYK:17,97,100,7 /#€02218

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 6

INNOLAC
——————

Estructura

- INNOLAC
Para mantener la proporcionalidad la marca INNOLAC se

conforma sobre una grilla constructiva de 17 mddulos hori-
zontales por 16 mddulos verticales.
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Delimitacion de espacio

B\ 2

|| _innoLac!
s g

Es el limite minimo del cuadrado imaginario que rodea
la etiqueta, dentro del cual no se puede colocar infor-
macién adicional en sus componentes. Este margen co-
rresponde a un médulo de borde de informacion.

Tamano minimo

103 mm

INNOLAC
“

Tamafio normal

INNOLAC
-‘
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Tamaio minimo

La marca INNOLAC en tamafios minimos en que se puede
reproducir la marca en medios impresos y digitales.

INNOLAC
N

41 mm
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INNOLAC
: > ——
Tipografia

Gotham

ABCDEFGHIJKLNOPQRSTUVWXYZ
"HE%& () +,-/@?]7\f

GOTHAM es la tipografia principal de
la empresa para INNOLAC. Las tipo-
grafias Sans Serif suelen asociarse
con la tipografia comercial, ya que

ofrecen un resultado muy bueno para I N N o LAc
la impresion de titulares o poco texto,
en carteles y publicidad. Este estilo de ~

fuente evoca modernidad, seguridad,
neutralidad y minimalismo.
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INNOLAC
5 T
Versiones de marca

La marca INNOLAC tendrad solo una version de marca.

=\ INNOLAC

\ S Esta variacién de |
INNOLAC e e
“ disefio lo requiere.

Marca original
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INNOLAC

Variante cromatica/Uso correcto

) . f\ g
= P> :
- Wi ¢ w X
INNOLAC
——

INNOLAC
*

La marca INNOLAC en sus varian-
tes cromdticas solo se podra usar
con un fondo blanco, esto para que
no se pierda la esencia del logo.

INNOLAC
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INNOLAC

. T——

Slogan Empresarial
B @)
@
e/
@ ”

~STEMPRE CONFTABLE”"

@) INNOLAC O
= ——

13
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INNOLAC
Marketing de contenido (mensaje publicitario)

Q&Q&Q_\‘\I\UZADAS

g&

5‘ %

Descuento g8

AC  T: (83) 23% 400
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INNOLAC
Valla publicitaria

i

G

= B e

s a0
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INNOLAC
——
Llaveros

BRATTIS

Por tus compras mayores a

$20 en productos INNOLAC

lievate gratis un llavero para
guardar tus llaves.
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INNOLAC
———
Transporte

L

INNOLAC
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