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RESUMEN

La marca Sumaq Papa no cuenta con un posicionamiento en la ciudad de Latacunga, aunque la

marca ofrece productos artesanales de alto valor agregado, carece de un reconocimiento
significativo en su publico objetivo debido a la falta de estrategias de posicionamiento efectivas.
La investigacion se baso en el concepto de rebranding como una herramienta crucial en etapas
de evolucion, con el objetivo de modificar la identidad visual de la marca para mejorar su
percepcion y competitividad en el mercado. Los objetivos incluyeron fundamentar tedéricamente
el rebranding, analizar la situacion actual de Sumaq Papa y establecer estrategias para su
posicionamiento. La justificacion se centrd en la necesidad de mejorar el reconocimiento de la
marca en la mente de los consumidores latacunguefios. La investigacion se enfocd en como un
plan de rebranding permitiria el posicionamiento efectivo de Sumaq Papa en la ciudad de
Latacunga. La metodologia propuesta fue de enfoque mixto, con métodos deductivos e
inductivos, y técnicas como encuestas y entrevistas para analizar percepciones y datos
estadisticos. Se utilizo un disefio no experimental, transversal, de campo, con una muestra de
382 personas de la poblacion econdmicamente activa de Latacunga. Como resultado se detectd
que un 71% considera importante el empaque al momento de la compra y un 46% considera
poco atractivo el actual logotipo de la empresa en estudio. Con base en estos resultados se
formul6 una propuesta de rebranding y se propusieron 7 estrategias concretas para fortalecer la
identidad visual de Sumaq Papa. Se concluy6é que con la puesta en marcha de dichas estrategias
puede favorecer de manera significativa su posicionamiento en el mercado local, mejorar su
visibilidad, de manera que obtenga una mayor diferenciacion frente a la competencia y un

mejoramiento en la percepcion de los consumidores.

Palabras clave: <REBRANDING> <POCISIONAMIENTO DE MARCA>
<ESTRATEGIAS> <IDENTIDAD VISUAL> <CONSUMIDORES> <MERCADO>.

0766-DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

The Sumaq Papa brand does not have a positioning in the city of Latacunga, although the brand
offers high added value handicraft products, it lacks significant recognition in its target audience
due to the lack of effective positioning strategies. The research was based on the concept of
rebranding as a crucial tool in stages of evolution, with the objective of modifying the visual
identity of the brand to improve its perception and competitiveness in the market. The
objectives included providing a theoretical foundation for rebranding, analysing the current
situation of Sumaq Papa and establishing strategies for its positioning. The rationale focused on
the need to improve brand recognition in the minds of Latacunguefio consumers. The research
focused on how a rebranding plan would allow the effective positioning of Sumaq Papa in the
city of Latacunga. The methodology proposed was a mixed approach, with deductive and
inductive methods, and techniques such as surveys and interviews to analysis perceptions and
statistical data. A non-experimental, cross-sectional, field-based design was used, with a sample
of 382 people from the economically active population of Latacunga. As a result, it was found
that 71% considered the packaging to be important at the time of purchase and 46% considered
the current logo of the company under study to be unattractive. Based on these results, a
rebranding proposal was formulated and 7 concrete strategies were proposed to strengthen the
visual identity of Sumaq Papa. It was concluded that the implementation of these strategies can
significantly improve its positioning in the local market, improve its visibility, so that it obtains
a greater differentiation from the competition and an improvement in the perception of

consumers.

Keywords: <REBRANDING> <BRAND POSITIONING> <STRATEGIES> <VISUAL
IDENTITY> <VISUAL IDENTITY> <VISUAL IDENTITY> <VISUAL IDENTITY>
<VISUAL IDENTITY> <CONSUMERS> <MARKET>.

0766-DBRA-UPT-2024

Lic. Viviana Yanez Msc.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito realizar un plan de rebranding para la
marca “Sumaq Papa” en la comunidad de Latacunga. Esta investigacion nace de la necesidad
identificada de mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado local, ya que pese a su

alto valor agregado no cuenta con el reconocimiento deseado entre sus consumidores.

Para dar respuesta a lo antes mencionado, el documento se encuentra estructurado en 5

capitulos, los cuales se detallan a continuacion:

En el capitulo 1 se encuentra la descripcion del problema que actualmente se presenta, los
objetivos que enmarca el estudio, la justificacion y la pregunta de investigacion. En el capitulo
II se encuentra detallado los antecedentes investigativos y la fundamentacion tedrica donde se
abordan los fundamentos teoricos del branding, posicionamiento y rebranding, seguido del
analisis de la situacional actual de la marca y sus competidores, sobre esta base se formula la
propuesta con acciones en diferentes ambitos para fortalecer la presencia de “Sumaq Papa” en la

mente del consumidor latacunguefio.

En el capitulo III se detalla la metodologia utilizada siendo ésta de tipo mixta, de forma que se
detallan las técnicas de estudio como la entrevista y encuesta aplicada tanto a consumidores

como clientes potenciales a fin de sustentar las estrategias propuestas.

En el capitulo IV se presenta el marco de analisis e interpretacion de resultados, los cuales seran
de utilidad para poder establecer las percepciones y preferencias de los consumidores en la
ciudad de Latacunga. Ademas, representan un aporte académico sobre la aplicacion del

rebranding en nuestro medio, para impulsar marcas locales.

Finalmente, en el capitulo V se realiza un exhaustivo andlisis del entorno competitivo y las
tendencias del mercado. Asimismo, se examina detalladamente la identidad de marca actual de
"Sumaq Papa" para la identificacidén de los puntos fuertes y areas de oportunidad en el proceso
de rebranding, para luego poder establecer las estrategias concretas para fortalecer la identidad

visual de la empresa en estudio.



CAPITULO 1

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

"Sumagq Papa" es una marca que oferta productos artesanales, deshidratados, sin almidén y cuya
preparacion se realiza en el horno, es decir, presenta un alto valor agregado. La marca ha estado
desarrollando sus actividades de forma constante en el mercado, no obstante, al no poseer
estrategias que le permitan lograr un mayor posicionamiento, no tiene un gran reconocimiento

dentro de su publico objetivo, lo que genera desventajas frente a su competencia.

De acuerdo a un estudio sobre “El rebranding: La importancia de la gestion de la marca”,
existen diversas razones para que una empresa decide hacer un redisenio de su marca, una de las
mas importantes es cuando se llega a la etapa de declive, es decir, el producto esta bajando en
ventas y se incrementan los gastos, por lo que es necesario realizar un lavado de imagen
mediante una estrategia de rebranding que permita cambiar la identidad visual de la marca, los
colores, el logo y la tipografia, ya que le dan un valor intangible a la empresa (Suarez, 2020, pag.
23).

Para mejorar el posicionamiento de la empresa, es necesaria la evolucion de la marca para
alcanzar el éxito de la estrategia de marketing, por lo que es importante realizar cambios a nivel
del logotipo, asociar la marca con colores y tipos de letra especificos, de modo que adquieran
una identidad propia que les distinga de su competencia y se pueda lograr un mayor

posicionamiento en la mente de sus consumidores.

Todo mercado evoluciona a través del tiempo, de modo que la forma de ofertar servicios va
cambiando y aparecen nuevos segmentos de mercado, con diferentes necesidades por cubrir.
Por ello, es necesario que las empresas tengan estrategias para generar un mayor
posicionamiento en el mercado, donde los clientes tengan un reconocimiento de la marca, para

garantizar su fidelidad en el consumo a largo plazo.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Realizar un rebranding para mejorar el posicionamiento de la marca Sumaq Papa en la ciudad

de Latacunga.

1.2.2  Objetivos especificos
e Fundamentar tedrica y cientificamente el rebranding para el posicionamiento.
e Analizar la situacion actual de Sumaq Papa para identificar su posicion actual en el
mercado local.
o Establecer estrategias de rebranding para mejorar el posicionamiento de la marca

Sumagq Papa en la ciudad de Latacunga.

1.3 Justificacion

El presente trabajo busca mejorar el posicionamiento de Sumaq Papa en ciudad de Latacunga.
Como bien se sabe, al rebranding se lo conoce como una estrategia que ayuda modificar ciertos
aspectos de una marca, lo que ayuda a mejorar su posicionamiento. Con este proposito, se
pretende contribuir a la marca positivamente para que la misma tenga influencia en la mente de

sus consumidores.

Se pretende recopilar informacion a través de entrevistas y encuestas que ayuden a conocer la
posicion actual que tiene la marca en el mercado latacunguefio, ya que de ahi se partira para

proponer estrategias de rebranding que mejor le convenga a la marca.

1.3.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion a través de una justificacion teodrica busca entender, comprender y
analizar como las teorias y modelos de rebranding pueden aplicarse a una marca para lograr su
posicionamiento. En el caso de Sumaq Papa, se busca mejorar su posicionamiento en el
mercado latacunguefio a través de la aplicacion de estrategias de rebranding.

1.3.2  Justificacion metodolégica

En la presente investigacion se utilizara el método descriptivo a través de una metodologia

mixta que combina una investigacion cualitativa y cuantitativa.



La investigacidon cualitativa ayudard explorar las percepciones, actitudes y emociones de los
consumidores hacia Sumaq Papa, a través de entrevistas. Por otro lado, la investigacion
cuantitativa se centrara en recopilar datos estadisticos sobre el rendimiento que tiene la marca
actualmente en el mercado, esto se realizara mediante encuestas aplicadas a la poblacion

latacungueiia.

1.3.3  Justificacion prdctica

La aplicacion de estrategias de rebranding ofrecerd un beneficio tanta a la marca como a sus
consumidores.

A través de una investigacion teodrica y metodologica, se espera mejorar el posicionamiento de
la marca, aumentar su visibilidad y atraer a nuevos segmentos de consumidores.

Desde una perspectiva practica, la aplicacion de un rebranding busca explorar, analizar y aplicar
las mejores practicas de rebranding para Sumaq Papa, la misma que ayude a posicionarse en la

mente del consumidor latacunguefio.

14 Pregunta de investigacion

(De qué manera un plan de rebranding permitira el posicionamiento de la marca “Sumaq Papa”

en la ciudad de Latacunga?



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

En este apartado se recopilo, investigd e indago diversas fuentes bibliograficas que fundamentan
el trabajo de titulacion, puesto que es importante contar con una base tedrica para proporcionar
el proposito del proyecto. Considerando que el rebranding corresponde a una estrategia de
marketing que se basa en la modificacion de la identidad de una marca, puede dar como

resultado el cambio en su nombre, empaque, logotipo y otros aspectos visuales.

En este sentido, se han considerado como puntos de referencia las siguientes investigaciones:

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Documento 1

Titulo: Rebranding para el reconocimiento de la marca Burguer Zone en la ciudad de Ambato,
Provincia de Tungurahua

Autor: Mateo Sebastian Moya Vaca

Aiio de publicacion: 2022

Base de datos:

http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/18579/1/42T00831.pdf

Resumen: Disefar un plan de rebranding para la marca Burguer Zone ubicada en la ciudad de
Ambato fue el objetivo de ésta investigacion, la cual fue llevada a cabo mediante el
restablecimiento de la marca de forma tangible e intangible, los cuales detectan dentro del
estudio, destacando los aspectos fundamentales como lo son: valores que caracterizan a la
marca, elementos que la diferencian, etc. La metodologia empleada fue de tipo mixta puesto que
se realizd bajo lineamientos cualitativos y cuantitativos, ademés fue de nivel descriptivo y
exploratorio, transversal, documental, no experimental y de campo, los métodos empleados
fueron el sintético, deductivo, inductivo y analitico. Se utilizd la encuesta la cual fue aplicada a
un total de 384 individuos los cuales pertenecen a la ciudad de Ambato; por su parte, la
entrevista fue aplicada al gerente de la empresa. Con los resultados obtenidos se logrd
determinar que la compaifiia tiene falencias a nivel de marca, por ello se consider6 el rebranding
de la marca para que la empresa pueda sobresalir y ser reconocida en la ciudad de Ambato,

también se pudo obtener elementos fundamentales para construir el perfil del cliente. Con base


http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/18579/1/42T00831.pdf

en lo realizado se obtuvo como resultado que la puesta en marcha de la propuesta promovera el
reconocimiento de la marca en el mercado de esta ciudad, puesto que se abordan acciones tales
como la memorabilidad, visibilidad y reconocimiento de la marca, a su vez se aplicaron las
estrategias desarrolladas como por ejemplo el uso del perfil del consumidor ya que la
organizacion no contaba con ello debido a que no centraba sus acciones hacia un publico
especifico. La recomendacion que se sugirio fue llevar a cabo investigaciones constantes con el

proposito de entender de manera eficaz el tema tratado (Moya, 2022).

2.1.2 Documento 2

Titulo: Gestion de rebranding para posicionar la empresa “Productora Milenium” en la ciudad
de Riobamba

Autora: Dayana Alexandra Jarrin Carpio

Aiio de publicacién: 2022

Base de datos:

http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15867/1/42T00716.pdf

Resumen: El propoésito del presente estudid consistié en proponer un plan de marketing digital
que haga posible el mejoramiento de la gestion de branding para la compaifiia “Productora
Milenium” en la ciudad de Riobamba; para ello fue requerido un estudio bliografico con
antelacion para incrementar los conocimientos del investigador sobre el branding puesto que es
un proceso donde es necesario el pensamiento creativo y la vision para consolidarse, aunado a
ello se sintetizaron los antecedentes sobre el rebranding y como éste influye en otras empresas.
Tuvo un enfoque mixto de nivel descriptivo, transversal, documental, no experimental y de
campo, los métodos empleados fueron el deductivo y el analitico. Por otro lado, se aplicaron
encuestas a 383 individuos logrando asi la identificacién de la posicion de la compaifia, de
manera que “Productora Milenium” esta ubicada entre el cuarto y tercer lugar de compaiiias con
mayor reconocimiento sin embargo, éste no ha tenido un comportamiento favorable en términos
de venta. Mediante el FODA se identifico y planteo distintas estrategias de marketing con el
proposito de llevar a cabo el objetivo general del estudio que basicamente es destacar la
propuesta de rebranding para el mejoramiento de la percepcion de los clientes sobre la

compaiiia (Jarrin, 2022).


http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15867/1/42T00716.pdf

2.1.3 Documento 3

Titulo: Plan de re-branding para la innovacién del concepto de la marca de la asociacion Jambi
Kiwa en la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo

Autor: Andrés Sebastian Robalino Congacha

Aiio de publicacién: 2021

Base de datos:

http.//dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15584/1/42T00658.pdf

Resumen: El presente estudio de titulacion llamado “Plan de Re-branding para la innovacion
del concepto de marca de la asociacion JAMBI KIWA en la ciudad de Riobamba provincia de
Chimborazo”, se direcciond al cumplimiento del objetivo de disefiar una gestion de rebranding
para el reconocimiento de la asociacion, el mismo que logrd establecer una identidad para los
artesanos y productores de la asociacion renovando sus fuentes de trabajo. La investigacion
realizada se ejecutd a través de la adecuacion de una proceso metodologico cualitativo y
cuantitativo, empleado un estudio de campo y documental a la poblacion (PEA), el cual facilitd
la obtencion de datos internos y externos de manera clara, a través de la encuesta se pudo
obtener el perfil del consumidor a quien esta dirigido, determinandose el nivel de impacto que
posee la asociacion dentro del mercado, las cuales se presentan como fallas y fortalezcas para el
desarrollo del nuevo concepto de marca y de sus estrategias, con el proposito de crear
reconocimiento ¢ identidad en el mercado local, por lo que se llego a la conclusion de que la
poblacion de la ciudad de Riobamba no tienen conocimiento respecto a la asociacion JAMBI
KIWA, el cual hace alusion a la carencia de comunicacion y difusion de sus actividades, de
forma que se recomendd poner en marcha la gestion de branding y rebranding haciendo uso de
las estrategias propuestas para determinar el posicionamiento y la identidad de la asociacion

JAMBI KIWA (Robalino, 2021).

2.1.4 Documento 4

Titulo: Gestion de branding para mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la
ciudad de Riobamba

Autora: Linda Karol Lasso Lopez

Aiio de publicacién: 2021

Base de datos: http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15852/1/42T00708.pdf

Resumen: El presente estudio se tratd de gestionar un Branding con la finalidad de mejorar el
posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de Riobamba. La metodologia empleada

fue relevante para el desarrollo de la investigacion, haciendo uso de métodos, técnicas e


http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15584/1/42T00658.pdf
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15852/1/42T00708.pdf

instrumentos que trazaron la situacion actual de la compatfiia. Se aplico una entrevista a la duefia
y se utiliz6 una encuesta con una muestra del PEA de 383 personas, permitiendo recolectar
datos claves tanto de factores internos como externos. A través de la entrevista se pudo
constatar las fallas tales como la inexistencia de una identificacion corporativa, que no le deja
tener un posicionamiento en el mercado y mucho menos la diferenciacion con su competencia.
Como resultados se obtuvo que el 86,4% desconocen la marca, puesto que no gestiona las
actividades implicadas en que el publico recuerde la imagen y no poseen manejo en la
publicidad, y el 99,7% de los encuestados piensan que mediante la imagen se construye una
marca. Luego, se llevd a cabo un analisis situacional que permitieron el desarrollo del analisis
de la competencia, llegando a la conclusion de que no es competitiva en el mercado
riobambefio, el cruce de variables permitio establecer estrategias para lograr la consecucion de
los objetivos planteados, uno de ellos se refiere al desarrollo de su filosofia empresarial,
creacion de marca con su manual de identidad corporativa, dominio en redes sociales,
interaccion con los usuarios y difusion de contenido, disefio de pagina web, identificacion del
personal y establecimiento de alianzas estratégicas. Como resultado se obtuvo que una gestion
de branding es muy relevante puesto que hace posible identificar la empresa por parte de los

clientes actualmente en el mercado y que son muy potenciales. (Lasso, 2021).

2.2 Referencias tedricas

2.2.1 Marketing

El marketing es una filosofia de negocio cuyo fin es proporcionar valor y satisfaccion a los
clientes dentro del mercado, por lo que se requiere que las empresas puedan identificar las
necesidades de sus clientes, para disefar y desarrollar diversas ofertas que resulten efectivas.
Esta filosofia de negocio se basa en técnicas de estrategia, comercializacion, planificacion y
ejecucion de ideas, precios y promociones de bienes y servicios que satisfagan los
requerimientos de los clientes. Existen elementos basicos dentro del marketing: demanda,
producto o servicio, valor, satisfaccion al cliente, intercambio, mercado y la gestion del

marketing (Monferrer, 2020, pag. 16).

2.2.2 Rebranding

El rebranding es un proceso estratégico que tiene por objetivo mejorar la marca, reposicionar y
redimensionar la imagen visual de la empresa. Surge debido a transformaciones en el escenario
comercial y las tendencias de consumo de los clientes, por lo que las organizaciones deben

adaptarse y alinearse a nuevas estrategias que permitan fortalecer la comunicacidon corporativa



que a la vez involucra a clientes, accionistas, proveedores y trabajadores, con el fin de atraer a
nuevos consumidores. En la actualidad, aplicar la estrategia de rebranding en una empresa se ha
convertido en una necesidad, ya que el cambiar atributos a la marca y a la publicidad, permite

mantener su posicionamiento, reconocimiento y diferenciacion entre la competencia (Fagua, 2022)

2.2.3  Razones para aplicar estrategias de rebranding

Dentro de las razones para aplicar una marca se debe tener en consideracion tres ejes
fundamentales (Magro, 2020, pag. 3):

- Personas: atraer talento que posea nuevas competencias, captar nuevos segmentos dentro
del mercado e incrementar la leal de los clientes

- Negocio: extender la actividad en nuevos sectores del mercado, fortalecer la posicion
competitiva y ofrecer una oferta mucho mas completa a los clientes

- Marca: potenciar la notoriedad y valor de la marca, consolidar territorios de marca y

potenciar la renovacion de la misma

Para conocer cuando y como se debe realizar un cambio en la marca de una empresa es
importante considerar las variaciones del mercado y los consumidores, para plantear estrategias
que permitan alcanzar un mayor posicionamiento, por lo que se debe tomar en cuenta los
siguientes casos para aplicar rebranding (Suarez, 2020, pag. 28):

- Sila empresa tiene etapa de declive, es decir, si hay una baja en ventas se puede cambiar la
identidad visual de la marca, los colores, el logo o la tipografia.

- Si la empresa quiere renovarse, tiene nuevas proyecciones del sector o quiere cambiar el
producto.

- Encel caso que la empresa tenga una marca muy semejante a una marca competidora

- Si una marca se quiere expandir en el mercado, es importante adaptarse parcialmente a
otros mercados.

- Los clientes pueden dejar de sentirse identificados con la marca, por lo que se debe hacer
cambios en la imagen y marca de la empresa

- Con la constante evolucion del mercado, la empresa debe adaptarse a las demandas de los

clientes

2.2.4 Elementos basicos dentro del rebranding
Existen diversos elementos al momento de realizar una estrategia de branding como se indica a

continuacion:



2.24.1 Logo:

El logotipo es un elemento que respalda los productos realizados en serie, ya que es un mensaje
abreviado de una marca y se compone de letras, abreviaturas, simbolos, etc., con el fin de
facilitar una composicion que las personas puedan identificar y asociar rapidamente a la
empresa. Debe cumplir con caracteristicas como: simple, unico, facil de comprender,

diferenciador, ser coherente y resistir al paso del tiempo (Andrade, 2022, pag. 17).

2.24.2 Tipografia:

Tiene un valor importante en los mensajes publicitarios que se realizan para los clientes, ya que
al igual que los colores llegan a transmitir emociones y sensaciones, por lo que se debe tener en
cuenta aspectos como: fuente, color, tamafio e interlineado, porque produce en el receptor un

efecto determinado. Por esto, se convierte en una herramienta valiosa de comunicaciéon (CEDEC,

2020, pag. 2).

2.2.4.3  Elcolor:

Son estimulos visuales que causan diferentes reacciones en las personas, de forma tanto positiva
como negativa, por lo que se considera un elemento clave que pueden llegar inducir a la
compra, ya que un 60-90 % de la evaluacion esta basada en los colores. Por esto, las empresas

deben tener un correcto manejo de los colores para influir en los clientes positivamente (Murga,

2020, pag. 11).

Tabla 2-1: Psicologia del color

Color Significado

Rojo Hace alusion a la sangre, representa fuego, pasion, violencia, actividad, impulso y

accion y es el color del movimiento y la vitalidad

Naranja Utilizado para representar el entusiasmo, ardor, optimismo, euforia. También
funciona para optimizar la digestion; cuando se combina con el color blanco refleja

una calidad muy sensual.

Amarillo Se utiliza como estimulante del sistema nervioso. Significa buen humor, voluntad,

poder, sol, prepotencia y alegria.

Verde Se aplica para brindar quietud, esperanza, vegetacion, juventud y por ser el color de
la naturaleza supone aire libre y frescor; también es empleado para equilibrar las

sensaciones.

Azul Implica inteligencia, verdad, sabiduria, recogimiento, espacio, inmortalidad, cielo

y agua y también significa paz y calma.

Violeta Corresponde a un color sutil, fresco y un poco sedante. Da la sensacion de
profundidad, melancolia, misticismo, misterio y en su tono purpura, refleja

dignidad, realeza y majestad.

Colores calidos Son aquellos representados por matices oscuros donde el rojo es predominante, es

vitalidad, estabilidad, poder y riqueza. Son muy usados para transmitir delicadeza,
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feminidad, hospitalidad, amabilidad y alegria.

Colores frios Significan baja temperatura, significan descanso, son muy utilizados para zonas de

dormitorios y spa.

Fuente: Muzellec, L. 2020.
Realizado por: Paula L., 2023

2.2.4.4 Reconocimiento de marca:

Hace referencia a que si una marca es reconocida, el cliente la mantiene en su mente y tiene la
capacidad de diferenciarlo de la competencia, obteniendo de este modo, un mayor

posicionamiento en el mercado (Macias & Idroyo, 2019, pag. 11).

2.2.4.5 Notoriedad:

Es un conjunto de asociaciones que engloba relaciones con la marca ya que supone un menor
riesgo para el consumidor al momento de la adquisicion de un producto o servicio, debido a que
una marca reconocida da una sensacion de familiaridad por lo que es esencial en la toma de

decisiones al momento de la compra (Garcia, 2019, pag. 358).

2.2.5 Modelos de rebranding

A nivel general no existe un consenso acerca del procedimiento ideal para aplicar una estrategia
de rebranding, pero el primer paso consiste en determinar la causa y ponderar si es necesario
que se aplique o no dicha estrategia. Existen diversos modelos de rebranding, sin embargo, se
considera que dentro de los mas completos se encuentra el de Muzellec y Lambkin, el modelo

de Lomax, Mador y Fitzhenry y el modelo planteado por I1go (Medina, 2021, pag. 21).

2.2.5.1 Modelo evolutivo de Muzellec y Lambkin

De acuerdo a ambos autores se encuentra constituido por 2 modelos, el evolutivo y el
revolucionario, el modelo evolutivo se basa en un cambio de la estética y el posicionamiento de
la compania, el cual no es tan apercibido por los observadores externos. Todas las
organizaciones pasan por este proceso en algin momento mediante un conjunto de
acoplamientos e innovaciones especificas de una forma que no es muy facil de percibir. No
obstante, el revolucionario requiere de una transformacion significativa y es muy apercibida, lo
cual hace que su posicionamiento sea identificable y estético redefinido por la empresa. Dicha
transformacion viene dada por un cambio de nombre, de manera que esta variable se emplea

como identificador de situaciones de rebranding revolucionario (Muzellec & Lambkin, 2006).

Este modelo se estructura en tres partes: los factores o causas que llevan a aplicar el rebranding

(cambio en la estrategia corporativa, en el entorno, en la posicion competitiva, etc.), los
11



objetivos o resultados esperados y la aplicacion de la estrategia El rebranding en este modelo
hace referencia al cambio en la identidad de una marca, con el fin de que los clientes o grupos

de interés tengan una percepcion diferente (Muzellec & Lambkin, 2006, pag. 820).

Factores del Rebranding Objetivos del Rebranding Proceso de Rebranding
Cambios en la propiedad —_—
(estructura) Cultura de empleados

Reflejar nueva identidad
Cambio en el corporativo
(estrategias) Internalizacion y
— _— externalizacion
Cambios externos

(medio ambiente) Crear nueva imagen

Imagen de partes

Cambios en la competitividad interesadas

(posicionamiento))

Hustracion 2-1: Modelo de rebranding de Muzellec y Lambkin

Fuente: Muzellec, L. 2020.
Realizado por: Paula L., (2023)

2.2.5.2  Modelo de Lomax, Mador y Fitzhenry

Este modelo sugiere la participacion de los grupos de interés para el cambio en el desarrollo de
la marca. Incluye las siguientes fases: identificar la causa para aplicar la estrategia, realizar una
evaluacion de la marca actual para definir el objetivo del rebranding y finalmente, realizar el
seguimiento y el control del proceso, teniendo en cuenta que todos los grupos de la empresa

deben intervenir en todas las etapas (Medina, 2021, pag. 21).

Gestionar proyecto

—~ W —= WM = N

Monitorear v gestionar Manejo de la empresa Re-desarrollo Consultar e interactuar

- - i -

Identificar v abordar

Hustracion 2-2: Modelo de rebranding de Lomax, Mador y Fitzhenry
Fuente: Medina 2021.
Realizado por: Paula L., (2023)

2.2.5.3 Modelo de Ilgo
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Este modelo se basa en realizar inicialmente el analisis del mercado acerca de los gustos y

preferencias del publico objetivo, luego se realiza un autoanalisis para determinar las fortalezas

y debilidades de la empresa.

Las siguientes etapas se basan en la construccion del disefio, posicionamiento de la marca,

producir una identidad visual de la marca y finalmente, la comunicacion donde se hace uso de

los medios digitales (Quinatoa, 2021, pag. 11).

Investigacion

Disefio

Posicionamiento de
la marca

Construccion

Implementacion

Ilustracion 2-3: Modelo de Ilgo

Fuente: Quinatoa 2021.

Realizado por: Paula L., (2023)

Dentro de este modelo es necesario definir los siguientes aspectos (Quinatoa, 2021, pag. 56):

- Propuesta: analisis interno y analisis externo

- Disefio: propuesta de mision y vision, diferenciacion, segmentacion, atributos unicos de la

marca, concepto de la marca, personalidad de la marca

- Posicionamiento: plataforma de posicionamiento (qué ofrece, para qué)

- Construccion: justificacion, area de proteccion, tipografia, control de proporcion y tramas

permisibles

- Aplicacion: FODA, estrategias

- Plan de accion

- Evaluacion y control

- Presupuestos

2.2.5.4 Tipos de rebranding

Existen diversos tipos de clasificaciones de rebranding segun cada autor, por lo que a

continuacion se presentan unos ejemplos:
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Tabla 2-2: Tipos de rebranding

Autor

Clasificacion

Muzellec y Lambkin

- Evolutivo: hace referencia a una transformacion de la estética y del
posicionamiento que tiene la empresa, la cual es menor y apenas es percibida por
los observadores externos.

- Revolucionario: conlleva un cambio importante en el posicionamiento y
en la estética de la empresa, ya que suele estar simbolizado por un cambio en el

nombre

Zahid y Raja

- Reactivo: se produce como una reaccion ante un evento o acontecimiento
donde se debe aplicar una estrategia, por ejemplo: cuando aparecen nuevos
competidores, cambia el cliente objetivo, hay una fusién de empresas o cuando el
cliente percibe de forma negativa la marca.

- Proactivo: se produce cuando las empresas deciden cambiar por si solas
para aprovechar nuevas oportunidades a futuro, es decir, la misma empresa es quien

busca el cambio

Daly y Moloney

- Cambios menores: hacen referencia a cambios en la estética y varian
desde cambios ligeros hasta el restyling o la revitalizacion de la marca

- Cambios intermedios: implica el reposicionamiento y el uso de tacticas de
marketing, comunicacion y atencion al cliente

- Cambios completos: se cambia el nombre de la empresa y se realiza una

campaila de marketing integrada

Lomax y Mador

- Reiterado: nombre, valores y atributos existentes
- Redefinido: nombre existente, valores y atributos nuevos
- Renombrado: nombre nuevo, valores y atributos existentes

- Renovado: nombre, valores y atributos nuevos

Fuente: Medina 2021.
Realizado por: Paula L., 2023

2.2.6 Marca

La marca hace referencia al nombre, simbolo, disefio o a la combinacion de ellos, que identifica
un producto o servicio, para diferenciarlo de sus competidores, es decir, actla como una
identidad cultural y de consumo. En la actualidad, las marcas han ido evolucionando para

convertirse en un elemento emocional que de una imagen positiva a la empresa y se fije en la

mente del consumidor (Barragan, 2021, pag. 6).

2.2.6.1 Identidad de marca

La identidad de la marca son aquellos detalles que muestran el tipo filosofia que manejan las
empresas, es decir, una marca bien trabajada puede llegar a crear en los clientes una concepcion
de su producto, unicamente a través de colores, etiquetas o el envase de los mismos. Existen

diversos elementos que definen la identidad de la marca, como por ejemplo (Barragan, 2021, pag.

7):
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- Nombre

- Simbolos

- Medios de comunicacion
- Portales en sitios web

- Misién

- Visién

2.2.7 Posicionamiento de marca

Consiste en adquirir una mayor relevancia de acuerdo a la realidad del mercado, de forma que
la competencia adicional no solamente favorece a una mayor presion sobre los precios y con
una mayor variedad de marcas, sino que también dejan menos vacios para ser explorados en
segmentos mas pequefios, obtenidos a través de distribucion especializada y vias de
comunicacion. El beneficio de solucionar el tema del posicionamiento es que éste capacita a la

organizacion para estructurar el marketing (Kotler, 1996).

Por otro lado, el posicionamiento de marca como el disefio de colocar la marca a un nivel
superior en la mente de los consumidores, por consiguiente debe convencer a los consumidores
de los beneficios de sus productos contra la competencia y, al mismo tiempo aligerar la
ansiedad respecto a las posibles desventajas. Para Keller, el posicionamiento necesita también
que se especifiquen los valores claves tales como: atributos, beneficios y establecer un “mantra”

que describa el caracter de la marca. (Kotler & Keller, 2016)
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion
La presente investigacion tiene un enfoque mixto, es decir, engloba aspectos cualitativos y
cuantitativos para disefiar un rebranding que permita mejorar el posicionamiento de la marca

"Sumagq Papa" en la ciudad de Latacunga.

En el caso del enfoque cualitativo, no se realiza una medicion numérica de los datos obtenidos,
sino que describe de forma detallada las situaciones, personas, conductas, interacciones y sus
manifestaciones (Neill & Cortez, 2020, pag. 68). En este estudio, el analisis cualitativo permitira
explorar las percepciones, actitudes y emociones de los consumidores hacia la marca Sumaq
Papa, a través de entrevistas a grupos focales que proporcionen informacion valiosa acerca de
las asociaciones actuales de la marca, areas de mejora percibidas y las expectativas del

consumidor.

Respecto al enfoque cuantitativo, se caracteriza porque la recoleccion de datos se fundamenta en
la medicion y deben analizarse mediante un método estadistico (Neill & Cortez, 2020, pag. 68). En
este estudio, el analisis cuantitativo se centrara en recopilar datos acerca del rendimiento actual
de Sumaq Papa, mediante la elaboracion de una entrevista a personas clave de la organizacion a
nivel gerencial y una encuesta con preguntas cerradas para evaluar aspectos como: preferencias

de los consumidores y la participacion de esta marca en el mercado.

3.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es descriptivo enfocado en caracterizar la identidad de la marca Sumaq
Papa su situacion actual y la percepcion de los consumidores actuales y potenciales en la ciudad
de Latacunga, con el fin de describir estrategias de rebranding que permitan alcanzar un mayor

posicionamiento en el mercado.
Los estudios descriptivos se caracterizan por detallar propiedades y caracteristicas de personas,

comunidades, procesos o cualquier fenomeno a analizar, con el fin de medir o recolectar

informacion en un escenario real (Guevara, 2019, pag. 165).
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3.3 Diseiio de investigaciéon
3.3.1 De acuerdo a la manipulacion o no de la variable independiente (No experimental,

casi experimental, experimental)

Segun la manipulacion o no de la variable independiente la investigacion es de tipo no
experimental, no se realizard la manipulacion de variables durante el proceso, es decir, se
observara la situacion actual de Sumaq Papa en la ciudad de Latacunga, con el fin de plantear

estrategias de rebranding.

En los estudios con disefio no experimental, el investigador no varia intencionalmente las
variables sino que observar como ocurren los procesos en su contexto natural, para poder

analizarlos posteriormente (Collado, 2020, pag. 2).

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

De acuerdo a las intervenciones en el trabajo de campo, este estudio es de tipo transversal
debido a que se desarrollara en el periodo comprendido entre octubre 2023 y enero 2024, para
disefiar un rebranding que permita mejorar el posicionamiento de la marca "Sumaq Papa" en la

ciudad de Latacunga.

Un estudio transversal se caracteriza porque se realiza la evaluacion de un proceso en un
periodo de tiempo especifico y determinado, mientras que, las investigaciones longitudinales

requieren que se realice un seguimiento del mismo a lo largo del tiempo (Vega et al., 2021, pag. 180).

34 Tipo de estudio (Documental/de campo)
El presente estudio es de campo, ya que la investigacion sobre el posicionamiento de la marca
"Sumagq Papa" y el disefio de estrategias de rebranding, se realizara en la ciudad de Latacunga,

mercado clave para la distribucion y consumo de los productos de la marca.

La investigacion de campo se basa en la recopilacion de la informacion en un ambiente real,
donde no se controlen ni manipulen variables, es decir, es decir se recolectan datos directamente

del lugar de estudio (Cajal, 2020, pag. 2).

3.5 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamaiio de la muestra
La poblacion de estudio estara conformada por la audiencia econdmicamente activa de la ciudad

de Latacunga.
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Segtn un estudio del Colectivo Contrato Social por la Educacion en Ecuador, en el canton
Latacunga se registra una poblacion de 170.489 habitantes, de los cuales, el 54,50% pertenecen

a la poblacion econdmicamente activa, es decir, 92916 individuos (Viteri, 2019, pag. 4).

3.5.1 Muestra
Para el calculo de la muestra se utilizara la formula de poblacion finita, como se indica a

continuacion:

nxz2xpxq _ 96916+1.962%0,50%0,50
e2x(n—1)+ z2xpxq  0,052%(96916—1)+1,962x0,50%0,50

n= = 382 personas

Tabla 3-1: Nomenclatura y significado

Nomenclatura Significado Valores
n 96916 personas
z Nivel de confianza 1,96
p Probabilidad de éxito 50%
q Probabilidad de fracaso 50%
e Error experimental 5%

Fuente: (INEC, s. f)
Realizado por: Paula L., 2023

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1 Mcétodos

3.6.1.1 Método deductivo

Para esta fase se realizard una busqueda bibliografica de los temas y subtemas inherentes al
rebranding, con el fin de conceptualizar y comprender el tema. Para esto se utilizaran:

- Libros

- Articulos cientificos

Revistas economicas
3.6.1.2 Meétodo Inductivo
Se aplicara el método inductivo para analizar la informacién recolectada a través de encuestas y

entrevistas a fin de identificar, oportunidades de mejora para la marca Sumaq Papa.

3.6.1.3 Método analitico, sintético
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Se plantea analizar por separado cada variable del problema, para luego complementar las partes
analizadas unificando de forma independiente las variables, con ambas visiones del problema,

se construira a desarrollo del disefio integral de la propuesta de rebranding.

3.6.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Para las técnicas e instrumentos de investigacion se plantean los siguientes pasos.

3.6.2.1 Analizar la situacion actual de Sumaq Papa para identificar su posicion en el mercado
local

Para evaluar la situacion actual de Sumaq Papa, se utilizaran herramientas de recoleccion de
datos como se indica a continuacion:

- Encuesta: se elaborard y validard una encuesta con preguntas cerradas para aplicar a la
poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Latacunga, con el fin de conocer su
percepcion sobre la marca Sumaq Papa.

- Entrevista: se formulard una entrevista al representante legal de Sumaq Papa para conocer
como se ha venido dando el manejo de la marca, las estrategias de marketing, el
posicionamiento en el mercado entre otros.

- Los datos obtenidos seran tabulados en una matriz de recoleccion de informacién en

Microsoft Excel y seran analizados en el paquete estadistico SPSS version 25.

3.6.2.2 Establecer estrategias de rebranding para lograr el posicionamiento de la marca

Sumaq Papa en la ciudad de Latacunga.

En base a los resultados obtenidos se realizard una estrategia de rebranding para el
posicionamiento de Sumaq Papa, teniendo en consideracion los siguientes aspectos:

- Matriz de evaluacion interna.

- Matriz de analisis externo.

- Disefio: mision, vision, diferenciacion, segmentacion, atributos de la marca, conceptos de
la marca.

- Posicionamiento.

- Construccion.

- Aplicacion (estrategias).

- Plan de accion.

- Evaluacion y control.

- Presupuestos.
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CAPITULO 1V

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados.
4.1.1 Resultados de la informacion interna.
Se presentan los resultados obtenidos mediante la entrevista realizada el dia 21-12-2023

alas 11:00 am, a la sefora Sofia Pullopaxi, gerente de Sumaq Papa, en la ciudad de Latacunga.

Tabla 4-1: Resumen de la entrevista.

Pregunta Situacion Actual/ Fortaleza | Debilidad Observaciones
Respuesta

1. ;Cual es la | La marca actualmente se Crecimiento en
situacién actual  encuentra en crecimiento, el mercado.
en la que se estoselalogrado graciasa Alianzas
encuentra la  nuestros clientes estratégicas con
marca sumaq potenciales, va  que distribuidores
papa? nuestros productos no importantes.

solamente se distribuven
en tiendas v eventos, sino
gue también  hemos
logrado alianzas *
estratégicas entre ellas
estin la distribuidora “El
ranchito”™, Grupo Rosado
(Tuti), La Avanzada, La
Avelina, Los helados de
Salcedo v la Cadena de
minimarket Flamingo
Express.

2. ;Cuiles Sumaq papa tiene como Productos
consideraque son | fortaleza ser un producto diferenciados
sus principales  diferenciadoe por su de alta calidad.
fortalezas? calidad, esto se debe a que Proceso de
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iCusles conzidera

que 20n Zus

principales
debilidades?

JFor que
e3CODISTON gl

Dentre del lege,
iQue  colores v
que  fimwa ze
utiliza ¥ porgue

233 decizion?

nuestros  productos  son
hechos en hemos
artesanzales los mismes que
ne contisnen almidén.

Sumaq papa no cusntz con
presencia en las  redes
seciales v tampoce cusnta

COn misién ¥ vision.

El nombre de nuestra
marca &n quichua
traducida =l espaficl
significa:

Sumaq: Hermosa

Papa: Tubércule de papa
Decidimos  hacer  esta
combinacion de palabras
para reflejar en la marca
nuestras  rajoes  nabvas
comoe o5 el idioma
gquichua.

El celor morzde lo
elegimos porque
representa sabiduriz y
creatividad, por otro lado,
ge eligid el color naranjs
porgue representa Exito,
confiznza, generesidad v
el coloer café sze eligio
porque s& asocia con la
naturzleza v la tierra

Por lo cuzl, guisimos
asociar todos £303
elementes en una sola
figura lz2 misma que tiens

una papa vestida de chola,
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digital. Fzlta
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Fescata  raices
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significado
cultural
relevants ¥i
describe el
producto.
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el origen local
del producto



mspecto de la
i Cual

marca, &

seria v pot que’

JCuzles som sus
competencias

directas?

JCusnta la marca

con un mannazl ds

marca?

iDue canales
utilizzn para
hacer publicidad?

le gue musstra un simbole
representative 2 la sierrs
como e la mujer indigena
ecuatoriana.

Se podria considerar en
hacert  unes  peguefios
cambies en cuzmnto 2 los
colores, la tpografiz v
zcmalizer &l modelo de la
papa gque esta vestida de
chola.

Sumaq papaz no tiens una
competsncia directa
debide a2 que nuestra
marca tiene acogida por su
cantidad v calidad, gracias
a gue nusstros productos
ne centisnen zlmiden a

diferencia de otras marcas.

La marca actizlmsents no
cusntz con un manuzl ds

marca.

Lz marca ne cusnta con
ningunz red social
(Facebook, Instagram v
Tik tok). Hace poce sze
tomo  lz  iniciativa de
empezar 2 utilizar redes
socizles para  comunicar
sobre nuestros productos,
pete no se ha puesto en

marcha.
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10. jCus eg la | Sum=gq p=zpa tiene una
ezencia gue | esenciza que la hace tnica
destaca v hace | va gue nuestros productos
inica 2 Sumag | son heches en hormes de
Papa? lzdrille v no contisnen

almidén lo que le haes ser

difsrent= a las  otras

Imarcas.
11. ;Cuzles szen les | Ddzas zlla de les welores, lo
valores gue | gue buscamos a través del
quisiera consume  de nuestros
transmiti? productos ez cambisr la

perspectiva de la gents de
qus no siempre productos
como les nuestros pusden
llepar 2 ser dafimos pars el
custpe debide 2 su alte
porcentzje de aceite, grasa
v s&l, 2l contrario, nuestres
productes sen szludsbles v
nutritives para e cusrpo
¥2 gue no contensn
almidén ni tzmpoco un
alte porcentzje d= grasas
que aporten negativaments

al cuerpo.

Fuente: Entrevista, 2023
Realizado por: Paula L., 2023

4.1.2 Resultados de la informacion externa.

A continuacion, se analizan los resultados de la encuetas aplicados a 382 personas de

comunidad de Latacunga.
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4.1.2.1 Edad
Tabla 4-2: Edad

Opciones Frecuencias Porcentajes
De 18 a 25 afios 58 15%

De 26 a 35 afios 149 39%

de 36 a 44 afios 105 27%

De 45 a 53 afios 60 16%

De 54 afios en adelante 10 3%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

De 54 aios en adelante i 10

De 45 a 53 aios _ 60

de 36 a 44 aiios _ 105

De 26 a 35 aiios _ 149
De 18 a 25 aiios _ 58

(=]
[
(=]
=
(=]
(=)
(=]
=]
(=]

100 120 140 160

Ilustracion 4-1: Edad
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Los datos de la encuesta realizada a los consumidores de la marca de productos naturales Sumaq
Papa en la ciudad de Latacunga, Ecuador, muestran que el rango de edad con mayor
representacion entre los encuestados es el de 26 a 35 afios, con 149 participantes (39%). Le
sigue en orden de importancia el rango entre 36 y 44 afios, con 105 participantes (27%). El
tercer grupo etario en relevancia es el de 18 a 25 afios, con 58 encuestados (15%); luego se
ubica el segmento de 45 a 53 afios, con 60 participantes (16%); y finalmente el de mayores de

54 afos, con solo 10 encuestados (3%). El total de participantes en la encuesta fue de 382.
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4.1.2.2 Género

Tabla 4-3: Género

Opciones
Femenino
LGET
hazculing
Total

Fuente: Encuesta, 2023

Frecuencias

137

&

Realizado por: Paula L., (2023)

Masculino
64%

Porcentajes
36%

0%

64%%

100%

Femenino
36%

H Femenino ®LGBT u Masculino

Tlustracion 4-2: Género

Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

La pregunta sobre los aspectos que los participantes desearian cambiar o mejorar en caso de un
proceso de cambio revela una clara preferencia por la modificacion en diversos elementos de la
marca Sumaq Papa.
mayoria de los consumidores de los productos Sumaq Papa en Latacunga son hombres,
representando el 64% con 244 participantes. Por otro lado, las mujeres constituyen el 36% de

los encuestados, con 137 respuestas. Solo se registra 1 participante que se identifica como

LGBT (menos del 1% del total).

4.1.2.3 Ocupacion

Tabla 4-4: Ocupacion
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Opciones Frecuencias Porcentajes

Comerciznts 33 %%
Empleade privade 231 o607
Empleade pablico 39 15%
Eztudimnts il 13%
Jubilzde 3 Yo
Total 382 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

250
231
200
150
100
51
50
33
_— ;
0 e
Comerciante Empleado privado Empleado ptblico Estudiante Jubilado

Iustracion 4-3: Ocupacion

Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Los datos sobre la ocupacion de los consumidores de productos Sumaq Papa en Latacunga
muestran que la gran mayoria, el 60% (231 encuestados), son empleados del sector privado. Le
siguen en relevancia los empleados publicos con un porcentaje del 15% (59 participantes);
luego estan los estudiantes representando el 13% (51 encuestados); seguido de los comerciantes
que constituyen el 9% (33 personas); y finalmente los jubilados que tan solo alcanzan un 2% de
las menciones (8 individuos). Esto refleja que Sumaq Papa tiene una sé6lida base de clientes con
empleos formales, tanto en el sector publico como privado, estudiantes y comerciantes. El

numero total de participantes fue 382.
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4.1.2.4 Nivel de instruccion

Tabla 4-5: Nivel de instruccion

Opciones Frecuencias Porcentajes
Cuarto nivel 34 14%
Primatiz 2 %%
Secundaria 46 12%

Tercer nivel 280 13%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

300 280

250
200
150

100

54
50 46

2 i
0 _—

Cuarto nivel Primaria Secundaria Tercer nivel

Tlustracion 4-4: Nivel de instruccion
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Los resultados de la encuesta aplicada por Sumaq Papa demuestran que su base de
consumidores en Latacunga tiene un alto nivel educativo. El 73% (280 participantes) indico
tener educacion superior de tercer nivel. Un 14% adicional (54 encuestados) sefiald tener
estudios de cuarto nivel (postgrados). Entre primaria y secundaria suman 48 menciones,
representando tan solo el 13% del total. Esto confirma que la mayor parte de los clientes de
Sumaq Papa son personas con educacion universitaria o superior, lo cual puede asociarse a un

mayor interés en alimentacion saludable y productos orgénicos.

4.1.2.5  ;Consume productos empacados saludables como papas, camotes o similares?

Tabla 4-6: ;Consume productos empacados saludables como papas, camotes o similares?
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Opciones Frecuencias Poreentajes

No 202 33%
5t 180 47%
Total 35z 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

HNo HSi M

Ilustracion 4-5: Consumo de productos empacados saludables
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Los resultados sobre el consumo previo de productos empacados saludables como los
comercializados por Sumaq Papa muestran que el 53% de los participantes (202 personas)
manifestd no haberlos consumido antes. En contraste, el 47% restante (180 encuestados) sefialo
que si tenia el habito de comprar este tipo de alimentos empaquetados. Si bien esto representa
una ligera ventaja de quienes no consumian previamente, casi la mitad de los consultados ya
compraban estos productos, lo que sugiere que existe un mercado medianamente desarrollado.
No obstante, atin hay camino por recorrer para masificar el habito de consumo de alimentos
saludables empacados entre los habitantes de Latacunga. Sumaq Papa tiene el desafio de atraer a
mas de la mitad de la poblacion que actualmente no consume estos productos de manera

habitual.

4.1.2.6 ;Por qué motivos no consume productos empacados saludables como, papas, camotes o

similares?
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Tabla 4-7: ;Por qué motivos no consume productos empacados saludables como, papas,

camotes o similares?

Opciones Frecuencias Porcentajes
No ze encuentran en mis tiendas habituzles 136 41%

Precio 3 %

Salud 38 10%%

5m Bespuesta 183 48%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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156
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5 i
[ |

No se encuentran en Precio Salud Sin Respuesta
mis tiendas habituales

Hustracion 4-6: Motivos para no consumir productos saludables.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Respecto a las causas detras del no consumo de alimentos saludables empaquetados, la principal
razoén mencionada fue la falta de disponibilidad en los establecimientos de compra habitual,
representando el 41% con 156 respuestas. La segunda motivacion en orden de importancia fue
la salud, pues 38 participantes (10%) indicaron no comprarlos por este motivo. Un numero
menor, 5 encuestados (1%), sefialdo al precio como factor determinante. Finalmente, 183

personas (48%) no respondieron esta pregunta.
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4.1.2.7 ;Con qué frecuencia consume usted productos empacados saludables como papas,

camotes o similares?

Tabla 4-8: ;Con qué frecuencia consume usted productos empacados saludables como papas,

camotes o similares?

Opciones Frecuencias Porcentajes
0- 1 weces ala semana 106 28%

2-4 weces ala semana 60 16%

3- 6 veces al mes 12 3%

Mas de § veces 2l mes 1 (14

S Bespuesta 203 3%

Total 382 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Iustracion 4-7: Frecuencia en el consumo de productos empacados saludables.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la frecuencia de consumo de alimentos saludables empaquetados entre quienes
manifestaron comprarlos, el 28% (106 personas) sefialo hacerlo de 0 a 1 vez por semana. Le
siguen aquellos que los consumen de 2 a 4 veces por semana, representando el 16% (60
encuestados). Solo un 3% (12 personas) los compra de 5 a 6 veces al mes; y se registra un
consumo superior a 8 veces mensuales en un Unico caso (0%). Un alto porcentaje (203
encuestados - 53%) no respondiod esta pregunta. Estos resultados reflejan un patréon de consumo

mayormente esporadico de este tipo de productos entre la poblacion consultada.
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4.1.2.8 ;Cuanto dinero gasta usted cuando consume productos empacados saludables como

papas, camotes o similares?

Tabla 4-9: ;Cuanto dinero gasta usted cuando consume productos empacados saludables como

papas, camotes o similares?

Opciones Frecuencias Porcentajes
51-52 141 3%

§3-54 31 e
hayoraz 83 7 Ve

Sm Respuesta 203 33%

Total 3a2 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

250
203
200
150 141
100
50 31
— 7
0 ]
$1-$2 $3-$4 Mayor a $5 Sin Respuesta

Ilustracion 4-8: Gasto de dinero en productos empacados saludables.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

En relacion al monto de dinero destinado a la compra de alimentos saludables empaquetados, la
mayoria de los consumidores (141 personas - 37%) gastan entre $1 y $2. Un menor nimero (31
encuestados - 8%) senald desembolsar de $3 a $4. Solo un reducido grupo (7 personas - 2%)
manifestd gastar mas de $5 en estos productos. Nuevamente, un alto porcentaje de los

participantes (203 - 53%) opt6 por no responder esta interrogante.
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4.1.2.9 ;Qué aspectos considera usted, mas atractivos al decidir comprar una marca de

productos empacados como papas, camotes entre otros?

Tabla 4-10: ;Qué aspectos considera usted, mas atractivos al decidir comprar una marca de

productos empacados como papas, camotes entre otros?

Opciones Frecuencias Porcentajes
Calidad v sabor del producto 297 38%

Pracio accasibla 219 18%

Chuz sea un producte 100%0 natural 132 17%

valor nutricional 44 6%

Buen servicio al clisnte de la marca. 41 3%
produccion local 25 3%

(Chuz s2a una marca raconocida en 2l mearcado ] 3%

Total, veces seleccionado T80 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Iustracion 4-9: Aspectos atractivos al comprar una marca de productos empacados.

Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

El anélisis de los aspectos, revela que la "Calidad y sabor del producto” es la caracteristica mas
influyente, siendo seleccionada el 38% de las veces, con un total de 297 respuestas. El "Precio
accesible" sigue en importancia, siendo elegida el 28% de las veces, con 219 respuestas. "Que
sea un producto 100% natural" también destaca, seleccionado el 17% de las veces, con 132
respuestas. Otros aspectos, como "Valor nutricional," "Buen servicio al cliente de la marca,"
"Produccion local,”" y "Que sea una marca reconocida en el mercado," fueron seleccionados en

menor medida, representando el 6%, 5%, 3%, y 3% respectivamente.
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4.1.2.10  jReconoce la marca SUMAQ PAPA?

Tabla 4-11: ;Reconoce la marca SUMAQ PAPA?

Opciones Frecuencias Porcentajes
No 263 60%

51 112 10%

S Fespuesta 3 1%

Total 3a2 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Ilustracion 4-10: Reconocimiento de la marca SUMAQ PAPA.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

Los resultados sobre el nivel de reconocimiento de la marca Sumaq Papa en el mercado local de
Latacunga muestran que la mayoria de los participantes (265 personas - 69%) indicé6 no
conocerla. Solo el 29% de los encuestados (112 personas) manifestd reconocer los productos
Sumagq Papa. Adicionalmente, 5 participantes (1%) optaron por no responder a esta pregunta.
Esto refleja que, a pesar de cierto grado de recordacion entre casi un tercio de los consultados, la
marca aun no logra una soélida penetracion en el mercado y su nombre/imagen no esta
posicionado entre el gran segmento de la poblacion (69%) que desconoce de su existencia.
Sumagq Papa debera redoblar sus esfuerzos e inversiones en estrategias de marketing, publicidad
y promocion para incrementar el reconocimiento y visibilidad de marca entre los consumidores

locales.

4.1.2.11  ;Considera importante la marca de un producto para adquirirlo?
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Tabla 4-12: ;Considera importante la marca de un producto para adquirirlo?

Opeiones Frecuencias Porcentajes
De zcuerdo 233 67%
Totzlmente de zcuerdo 63 17%

Wi de a2cuerdo, ni en desacuerdo 32 14%

En deszcnerde 9 2%

Sm Respuesta 1 i

Total 82 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Hustracion 4-11: Importancia de la marca para adquirir productos
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

El analisis de la pregunta ";Considera importante la marca de un producto para adquirirlo?"
refleja que la mayoria de los participantes, un 67%, estan de acuerdo, esto se traduce en 255
respuestas afirmativas y 65 respuestas totalmente de acuerdo representando el 17%. Por otro
lado, el 14% manifiesta estar, ni de acuerdo ni en desacuerdo con 52 respuestas
respectivamente. El 2% (9 respuestas) manifiesta estar en desacuerdo. Un total de 382

respuestas se proporcionaron, con un Unico caso sin respuesta.

4.1.2.12  jEl nombre de SUMAQ PAPA es facil de recordar para usted?

Tabla 4-13: ;El nombre de SUMAQ PAPA es facil de recordar para usted?
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Opeciones Frecuencias Porcentajes

No 181 47%
51 190 2%
5m Bespuesta 2 %
Total Jaz 100%%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

HMNo HSi MSin Respuesta

Iustracion 4-12: Facilidad para recordar el nombre Sumaq Papa.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

En cuanto a esta pregunta, el 52% de los participantes encuentran facil de recordar el nombre de
la marca, representado por 199 respuestas afirmativas. Por otro lado, el 47% indic6 que no
encuentra facil de recordar el nombre, con 181 respuestas negativas. Hubo dos participantes que
no proporcionaron respuesta. Estos resultados sugieren que, aunque una proporcion significativa
de encuestados tiene una facilidad para recordar el nombre de Sumaq Papa, hay una parte
considerable que podria beneficiarse de estrategias de fortalecimiento de la memorabilidad de la

marca, lo que podria influir positivamente en la retencion y lealtad de los consumidores.

4.1.2.13  ;Qué tan importante es para usted el empaque al momento de la compra?
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Tabla 4-14: ;Qué tan importante es para usted el empaque al momento de la compra?

Opciones Frecuencias Porcentajes
Importants mn %

Muy importante 54 14%

Poce mportznte 56 15%

Sin Fespuesta 1 0%

Total ia2 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)

300

271

250

200

150

100

54
50

1

Importante Muy importante Poco importante Sin Respuesta

Iustracion 4-13: Importancia del empaque al momento de la compra.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta ;Qué tan importante es para usted el empaque al momento de la
compra?, un 71%, considera importante o muy importante el empaque al tomar decisiones de
compra. Especificamente, 271 participantes indicaron que el empaque es importante, mientras
que el 14% (54 personas) lo clasificaron como muy importante. Por otro lado, el 15% expreso
que el empaque es poco importante, representado por 56 respuestas. Hubo una sola respuesta sin
proporcionar. Estos resultados resaltan la relevancia del disefio y presentacion del empaque para
los consumidores de Sumaq Papa en Latacunga.

4.1.2.14 ¢ Qué tan llamativo considera usted que es el empaque actual de los productos

Sumagq papa?

Tabla 4-15: ;Qué tan llamativo considera usted que es el empaque actual de los productos

Sumagq papa?
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Opciones Frecuencias Porcentajes

Llamative 82 %
Muy lamative 10 3%
Nada Llamativo 2 1%
Neutral 103 2%
Poco Llamativo 1582 48%
S Fespuesta 1 0%
Total Aal 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Iustracion 4-14: Atractivo del empaque actual de Sumaq Papa.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

El andlisis revela percepciones variadas por parte de los participantes. Un 21% considera el
empaque como llamativo con 82 respuestas, el 3% con 10 respuestas considera muy llamativo el
empaque actual. Por otro lado, el 48% lo cataloga como poco llamativo, representado por 182
respuestas. Un grupo considerable, el 27%, se mantiene neutral respecto a la llamatividad del
empaque, con 105 respuestas. Solo un 1% lo percibe como nada llamativo, con 2 respuestas.
Hubo una respuesta sin proporcionar. Estos resultados sugieren areas de oportunidad para
mejorar la percepcion del empaque, con posibles ajustes o estrategias de disefio.

4.1.2.15 ¢ Considera usted que la presencia en redes sociales, es de suma importancia

para el reconocimiento y posicionamiento de los productos de la marca Sumaq Papa?

Tabla 4-16: ;Considera usted que la presencia en redes sociales, es de suma importancia para el

reconocimiento y posicionamiento de los productos de la marca Sumaq Papa?
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Opciones Frecuencias Porcentajes

De aruerde 221 38%
Totalments de acuerdo 61 16%
Mi da 2cuerdo, ni en deszcnsrdo g3 45
En desacuerdo 7 Yo
Total J52 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Tustracion 4-15: Importancia de la presencia en redes sociales.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

El analisis de la pregunta ";Considera usted que la presencia en redes sociales es de suma
importancia para el reconocimiento y posicionamiento de los productos de la marca Sumaq
Papa?" se evidencia que la mayoria de los participantes, un 58% (221 respuestas), esta de
acuerdo, el 16% (61 respuestas) expreso estar totalmente de acuerdo con la importancia de la
presencia en redes sociales. Por otro lado, el 24% se mantiene neutral, indicando ni estar de
acuerdo ni en desacuerdo, con 93 respuestas. Solo un 2% expres¢ desacuerdo, representado por

7 respuestas.

4.1.2.16 ¢ Qué tan atractivo encuentra el actual logotipo de la marca Sumaq Papa?
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Tabla 4-17: ;Qué tan atractivo encuentra el actual logotipo de la marca Sumaq Papa?

Opciones Frecuencias Porcentajes
Atractivo 82 2%

Muy Atractivo 20 5%

Nada atractivo 1 [

MNeutral 102 2T%

Poco atractive 173 46%

S Fespuesta 2 1%

Total a2 100%

Fuente: Encuesta, 2023
Realizado por: Paula L., (2023)
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Ilustracion 4-16: Atractivo del logotipo actual de la marca Sumaq Papa.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacion:

En resumen, el analisis cuantitativo demuestra que la percepcion actual del logotipo de Sumaq
Papa entre los consumidores latacunguefios es predominantemente negativa. De los 382
encuestados, 175 lo consideran poco atractivo, a su vez 102 personas respondieron neutral
representando el 27%. Mientras 82 (21%) personas respondieron atractivo y 20 (5%) muy
atractivo, Esto quiere decir que casi la mitad de los consultados (46%) percibe el disefio actual
de manera desfavorable. Esta tendencia evidencia la necesidad de renovar la identidad visual

dentro de la estrategia de rebranding propuesta.

4.1.2.17 ¢ Qué aspectos de la marca le gustaria que cambiara o mejorara?
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Tabla 4-18: ;Qué aspectos de la marca le gustaria que cambiara o mejorara?

Opciones Frecuencias Porcentajes
Colores o8 18%
Tipografia (letrz) 162 3074
Disefie grafice 230 46%
Formalidad 31 Ve

Otra 1 0%

Total, veces seleccionado 542 100%

Fuente: Encuesta, 2023

Realizado por: Paula L.,
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Ilustracion 4-17: Aspectos a mejorar en la marca Sumaq Papa.
Realizado por: Paula L., (2023)

Analisis e interpretacién:

La pregunta sobre los aspectos que los participantes desearian cambiar o mejorar en caso de un
proceso de cambio revela una clara preferencia por la modificacion en diversos elementos de la
marca Sumaq Papa. Entre las areas destacadas se encuentran el "Disefio grafico" y la
"Tipografia (letra)", seleccionadas 250 (46%) y 162 (30%) veces respectivamente. La
combinacion de estos dos elementos junto con la "Formalidad" también atrajo la atencion, con
31 selecciones (6%). Ademas, los "Colores" fueron mencionados, obteniendo 98 selecciones
(18%), con diversas combinaciones como "Colores, Tipografia (letra), Disefio grafico",

evidenciando un interés especifico en la relacion entre estos elementos.

4.1.3 Hallazgos.
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- Sumaq Papa tiene buena aceptacion entre adultos jovenes y de mediana edad, con

oportunidad de expansion en los segmentos de mayor edad.

- La marca tiene presencia en empleados formales y estudiantes, con posibilidad de

aumentar la participacion.

- Facilidad para recordar el nombre Sumaq Papa (52% de facilidad), aunque la marca es

poco conocida.
- Importancia de empaques (71%) y redes sociales (58%) para el posicionamiento.
- Percepciones mixtas sobre el empaque actual.

- Los encuestados sugirieron cambios en el disefio grafico, tipografia y colores de la

marca.

- Target o publico objetivo de la marca Sumaq Papa se centra en Hombres y mujeres de
26 a 44 afos, residentes en Latacunga, con educacion superior, empleados privados o
publicos, que buscan opciones saludables de alimentacion y valoran los productos de

origen local artesanal.

4.1.4 Discusion (argumentacion, sistematizacion y cuestionamiento de la informacion

obtenida).

A continuacion, se presenta un analisis de discusidn, sistematizacion y cuestionamiento de la
informacion obtenida en la investigacion realizada sobre la marca Sumaq Papa y la propuesta de

rebranding:

4.1.4.1 Argumentacion.

Los resultados de las encuestas evidencian una falta de posicionamiento y grabacion de la marca
Sumaq Papa en el mercado meta de Latacunga, con casi 7 de cada 10 participantes que
desconocen la marca. Esto probablemente se debe a limitaciones presupuestarias para efectivas
de marketing, publicidad y promocion frente a competidores mejor posicionados. Si bien la
propuesta de valor de la empresa es diferenciada y atractiva para el target, no estd siendo

comunicada de manera efectiva. Ahi radica la oportunidad para el rebranding.
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4.14.2  Sistematizacion.

El rebranding permitiria a Sumaq Papa reinventar su identidad visual para transmitir mejores
sus atributos diferenciales, volverlos mas visibles y ayudar al reconocimiento de marca. Mas
alla de un rediseflo estético, se requiere una estrategia enfocada en empaque, sabor, precios,

canales y promocion.

Con base en retroalimentacion del objetivo, el redisefio debe priorizar tipografia, colores y

disefio grafico de la identidad visual.

4.14.3 Cuestionamiento
(De qué manera un plan de rebranding permitira el posicionamiento de la marca “Sumaq Papa”

en la ciudad de Latacunga?

El plan de rebranding contribuira a posicionar la marca de productos saludables Sumaq Papa en
la ciudad de Latacunga. La investigacion de mercado realizada determina que la mayor parte de
los encuestados considera importante la marca al momento de la compra, estan dispuestos a
pagar el precio establecido y valoran la calidad, el sabor y el origen natural de los productos. Sin
embargo, el 69% de los participantes no reconoce la marca Sumaq Papa, evidenciando
problemas de posicionamiento. Ademas, las personas sugirieron cambios en el disefio grafico,
tipografia y colores de la marca para volverla mas llamativa y atractiva. Estos hallazgos nos
confirman la importancia de realizar una propuesta de plan de rebranding que renueve la
identidad visual, empaques y estrategia comunicacional, a fin de posicionar la marca Sumaq

Papa en la mente de los consumidores de la zona.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Tema

Re-branding para el posicionamiento de la marca Sumaq Papa en la ciudad de Latacunga.

5.2 Propuesta

La siguiente propuesta de investigacion se basa en el modelo de Muzellec y Lambkin, el cual

permite categorizar factores motivadores, establecer objetivos de renovacion de identidad

interna y percepcion externa, asi como definir procesos de comunicacion con publicos externos.

Este enfoque fundamenta técnicamente la ruta estratégica de reformulacion evolutiva requerido

por la marca Sumaq Papa.

Factoras del Rebranding Objativos del Rebranding Procaso da Bsbranding
¢  (Cambios en la propiedadee,
(estroctura) Cultura de empleados

Reflejar nueva identidad
#  Cambio en el corporative

(estrategias) Internalizacion ¥
I é externalizacion
* Cambios externos —
(medio ambenta) Crear nueva imagen

Imagen de partes

*  (Cambios en la competitivida
interesadas
(posicionamiento])

—

Iustracién 5-1: Modelo de rebranding de Muzellec y Lambkin

Fuente: Muzellec, L. 2020.
Realizado por: Paula L., (2023)

5.3 Desarrollo de la propuesta.

5.3.1 Antecedentes

5.3.1.1 Descripcion de la empresa

Sumaq Papa, se encuentra ubicada en Latacunga, Cotopaxi, barrio San Antonio, a quinientos

metros de la plazoleta (planta de un piso con techo color ladrillo). Su representante legal es la

sefiora Josselyn Sofia Pullopaxi Navarrete.
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Tabla 5-1: Lacatunga, datos de interés

OOTrdeEnadas

Latacunga Datos de Interes

| Tdioma official Ezpatiol v quichua
Entidad Cmdad de Ecuador
» Pais Ecuador
* Provincia Cotopaxi
* Canton Latamunga
Alealde Eabricio Tmajere
Subdivisiones 3 parroquias urbanas:

La Matriz.

Eloy Alfare (San Felipe)
Ignzcio Flores (La Lagunz)
Juan hontalvoe (San Sebastian)

San Busnaventura

Fundacion espanola

27 de oetubre de= 1584 (437 zfios) por Antonio de Clzvgo

Independencia 11 de noviembrs de 1820 (205 anos)
Superficie Total 34,16 k™ Ver v modificar los datos en Wikidats]
Altitud Media 2MMlms nm
[ Clima Csb156°C
Curso de agua Fie Cutuchi v rio Pumacunchi
Poblacion (2021) Puesto 20,7

* Total

11207 hab.1

* Densidad 226191 hab Tan™
* Metropolitana 335 398 (Conurbacton de Latacungz) hab.
Gentilicio Latacunguetio ( Ilashcas)
Huso horario ECT(L'TC-2)
Codigo postal EC030130
[ Prefijo telefonico 3033

Fiestas mavores

24 de septiembre Virgen de 3 Mereed

11 de neviembre (Independenciz)’ Festividad de [a Mama Negra

Patrono(a) Virgen de la Merced o de Ia Misericordia

Actividad Economica Los lzcztuingustios se han dedicado prmeipelmente 2 la sgncultura v
ganzderia. En la zona izl de Latecungs tzmbisn destzea la

artesania en latex, maders v telares.

Fuente: Wikipedia, 2024.
Realizado por: Paula L., 2023

5.3.1.2 Actividades que realiza
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Sumaq Papa es una microempresa familiar de 4 personas que elabora productos artesanales
fritos a base de papa, yuca, camote, y maduro. Cuenta con un espacio productivo, con 5 afios en
el mercado, abasteciendo por encargo sin local comercial, enfocandose en la calidad y sabor

unico de sus productos.

5.4 Analisis Situacional

Para realizar el analisis situacional de Sumaq Papa, se efectuara el analisis interno y externo
utilizando herramientas de analisis estratégico como la matriz FODA, MEFI, MEFE y FODA

cruzado.

5.4.1. Matriz FODA
El FODA o DAFO es una herramienta clave para entender la situacion actual de un negocio, ya
que a través de ella es posible la identificacion de forma exhaustiva de sus debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas. Por consiguiente, dicha matriz es muy importante para
poder tomar decisiones tanto en la actualidad como en el futuro. Por otra parte, al otorgar una
vision completa de las cosas que estan marchando bien y de los retos potenciales, el analisis
FODA proporciona el tiempo requerido para evaluar la situacion interna y externa de Sumaq
Papa, haciendo posible una planificacion estratégica acorde con los objetivos planteados. (Pursell,

2023)

Tabla 5-2: Matriz FODA.

Factores Fortalezas Debilidades
Productos artesanales de alta calidad v - Logo poco atractvo.
diferenciados. - Falta de presenciz digital.
Internos Crecimisnte =n =l mercade. - Falta de defmicion estratégica.
Proceso productve de alto valor - Mo tiene manuzl de mares.
Factores Oportunidades Amenazas

Aumente de demands de  productes Competsnciz en productes

naturzles. naturales,
MNuevas técnicas de marketing digital. Repulaciones gubemamentales.
Externos Posibilidad de alianzas con distribumidores.  Aumento de costes de materias

Mayor concienciz  de  zlimentscidn  primas.
szludable. Cambios en preferencizs del

consumidor.

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023
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5.4.2. Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

Esta matriz permite realizar una auditoria interna, la cual formula estrategias, resume y estimar
las debilidades y fuerzas mas relevantes dentro de la empresa y ademas proporciona un

fundamento para la identificacion y evaluacion de las relaciones entre dichas areas.

Es una herramienta analitica que contribuye en la formulacion de estrategias, con el fin de
aclarar y explicar la situacion interna de la unidad de estudio, para ello el autor hace inferencia
de los hallazgos, y se vale del procedimiento planteado por el autor David (2003), donde el
sistema de calificacion es: uno (1) = Debilidad Mayor, dos (2) = Debilidad Menor, tres (3) =

Fortaleza Menor, cuatro (4) = Fortaleza Mayor.

Tabla 5-3: Matriz de evaluacion MEFI

Il]lp ortanciz Clasificacion

Factores internos clave _ _
Ponderacion  Ewvaluacion

Fortalezas
Productos artesanales de alta calidad v
L. , 15% 4 0.6
diferenciados.
2. | Crecimisnto en &l mercado 10%% 3 0.3
4. |Proceso productive de alto valer 10%% 3 0.3
Cumplmisnte  con todas  les
il . 10% 3 0.3
obligaciones impuestas por la ley.
Debilidades
Colores vy tipografia del loge poco
1. | atractivo. 15% 3 0.45
2. | Poca publicidad. 10% 2 0.3
3.|Falta de presenciz en medios digitales | 13%% 1 0.1
Falta de  defmicion  estrategica
4. [ (Miston'Vision), 5% 2 02
3.[Mo tiens mannal de marca 10%% 2 02
Total 100% 2,75

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023
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Segtn el resultado obtenido a través de la evaluacion de la matriz interna se logra concluir que
de acuerdo a las debilidades y fortalezas que presenta “Sumaq Papa” posee un valor que da
resultado a un porcentaje de 2,75, de manera que las fortalezas poseen una evaluacion
importante con un puntaje total de 1.5, sin embargo, las debilidades dan a conocer un puntaje
total de 1.25. Cabe acotar que, a pesar de que las fortalezas obtuvieron una calificacion
levemente superior, las 2 categorias se encuentran cercanas, lo que supone que la marca "Sumaq
Papa" posee una base firme pero atin necesita mejorar areas especificas para potencializar su

posicion en el mercado.

5.1.2 Matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE).

De acuerdo con (Fernandez, 2021), la Matriz MEFE considera factores economicos, sociales,
politicos, culturales y tecnoldgicos que rodean a una empresa, lo que puede influir en su
estrategia futura. Al realizar una evaluacion exhaustiva, se puede analizar el entorno externo y
aprovechar al maximo las oportunidades, al tiempo que se identifican y se enfrentan las posibles
amenazas de la organizacion. Para la clasificacion el factor de escala es, uno (1) = oportunidad
mayor, dos (2) = oportunidad menor, tres (3) = amenaza menor, cuatro (4) = amenaza mayor.

Tabla 5-4: Matriz de evaluacion MEFE

]JJ‘.IP ortancia Clzzificacion

Factores extenos clave __ B
Ponderacion Exaluacion

Jportunidades

Aumente #n la demanda de productos

1. 15% 3 0.43
naturales v saludables.
Nuevaz técnicas de mercado digitz]

pa 10%% 3 0.3
para PYMES.
Posilided de expansion 2 traves de .

4 10%% k] 0.3

alianzas con distribuidorss locales.

Mayor conciencia sobre la mportancia
5. _ . 15% 4 0.6
delz alimentacion saludzble.

Amenazas

Competencia en el mercede  de

l. | productes natrzles. 13% 3 0.43
Regulaciones gubemamentales sobee Ia

2. | mdustria alimentaria 10% 2 0.2
Aumenty de los costos de materiss

3. | primas. 15% 3 0.45

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023
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Luego de realizar el andlisis externo con la matriz MEFE podemos evidenciar como las
oportunidades, con un valor total de 1,65, superan ligeramente a las amenazas, que tienen un
valor total de 1,3. Esto sugiere que Sumaq Papa esta en una posicion favorable para capitalizar

las oportunidades presentes en su entorno externo.

5.4.3  Analisis externo

5.1.3.1 Poder de negociacion de los compradores

Los clientes con mayor poder de negociacion obligan a que los precios bajen, son exigentes con
respecto a la calidad del producto ofrecido y cominmente hacen posible que los participantes
del sector se enfrenten entre ellos a fin de satisfacer sus demandas perjudicando la rentabilidad
del sector. Por lo tanto, los compradores son poderosos si tienen poder de negociacion en
relacion con los participantes del sector, principalmente si son sensibles a los precios, y usan su

poder para presionar en la disminucion de precios.

En Sumaq Papa la mayoria de los clientes cuenta con poder de negociacion porque mayormente

suelen ser un poco sensible al precio de los productos que oftrece.

5.4.3.2  Poder de negociacion de los proveedores

Existen proveedores que cuentan con gran poder de negociacion por contar con materias primas
imprescindibles, estos proveedores son poderosos y logran una mayor parte del valor para si
mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios. En Sumaq Papa no
existe sustituto para lo que ofrece el grupo proveedor ya que su materia prima es artesanal

siendo clave para el desarrollo del producto en el sector.

5.4.3.3 Amenaza de competidores potenciales o nuevos entrantes

La amenaza de nuevos competidores entrantes pone en riesgo la rentabilidad de los
competidores actuales, cuando la amenaza es muy alta, los competidores establecidos deben
establecer estrategias que les brinden las acciones pertinentes para resguardar su mercado, estas
acciones pueden ser: conservar los precios bajos, desarrollar la inversion para desalentar a

nuevos competidores o mostrar que el mercado en verdad no es tan atractivo como parece.
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En este caso el negocio en estudio debera desalentar a los posibles rivales y proteger su
rentabilidad en el sector utilizando alguna de estas u otras estrategias. No obstante, los
siguientes factores determinaran si Sumag Papa posee una alta o baja barrera de nuevos
entrantes:

e Economias de escala
Existe una barrera de entrada baja, debido a que generalmente los nuevos entrantes poseen entre

uno o cuatro locales de venta, por lo que dependera de la buena administracion de las materias

primas, gastos, activos, entre otros; para que puedan contar con estructuras de costos eficaces.

e Experiencias y curvas de aprendizaje
Hay una alta barrera de entrada, puesto que los negocios de confiteria y dulces generalmente son
empresas que llevan mas de 10 afios de experiencia, los cuales han perfeccionado sus recetas y

técnicas de trabajo a través del tiempo, amoldandose a las preferencias de los clientes.

e Diferenciacion de producto

En la actualidad existe una baja barrera de entrada, ya que existe una alta identificacion de
marca en los dulces y snack artesanales, donde este segmento posee un buen conocimiento del
consumidor, y a raiz de la pandemia este mercado va creciendo y poco a poco va tomando

fuerza.

e Requerimientos de Capital

Existen bajas barreras de entrada por capital de inversion, debido a que los recursos necesarios
para colocar un negocio de confiteria o ventas de snack, son accesibles para pequeios

empresarios.

e Acceso a canales de distribucion

Se considera que existe una baja barrera en este factor, debido a que existen canales de
distribucién ya establecidos y no es necesaria una especializacion por parte del servicio de

distribucion.

De modo que, en este mercado, se puede decir que existen bajas barreras de entrada.

5.4.3.4 Amenaza de productos sustitutos

Un sustituto cumple la misma funcioén a la que un producto de un sector ofrece mediante formas

distintas. En este sentido, cuando la amenaza es alta por parte de los substitutos, la rentabilidad
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del sector se ve afectada, es decir, los productos sustitutos limitan el potencial de rentabilidad de

una empresa, es por ello que no se pueden elevar demasiado los precios.

Sumaq Papa debe diferenciarse de los sustitutos a través del marketing y el rebranding de sus
productos, a fin de la rentabilidad no corra riesgo. Por esta razon, la empresa debe ofrecer un
atractivo no solamente de los precios sino también de su imagen respecto del producto del

sector.

5.4.3.5 Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre los competidores actuales puede presentarse de diversas formas: descuentos
en los precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias, y optimizacion en el
servicio. Se debe tomar en cuenta que un alto nivel de rivalidad limita la rentabilidad del sector

minimizando sus utilidades.

Actualmente, el negocio en estudio se enfrenta a varios competidores que son aproximadamente
iguales en tamarfio y potencia por lo que muchos de ellos le quitan participacion en el mercado,
por este motivo Sumaq Papa debe ser una empresa lider para llevar a cabo las practicas
deseables dentro del sector. En este caso, la rivalidad entre empresas similares a Sumaq Papa

estd determinada por:

e Numero de competidores

Actualmente existe una barrera alta, dado que es un mercado altamente conglomerado,
existiendo muchos competidores dedicados a la venta de snacks, dulces y tortas, entre ellos se

encuentran sumaq papa.

5.4.4 Estrategias FODA CRUZADO.
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Tabla 5-5: Estrategias FO

Fortalezas Oportunidades

roductos artesans = = v | Aumente de demanda de productos nahirs
diferenciados. Muewvas técnices de marketing digital
Cracimisnte en 2l mercade. Posibilidad de slisnzas con distribuiderss.
Procezo productivo de alto valor Mavor conciencia de alimentacidn szludable.

Estrategias FO

Posictonzr sus productos diferencizdos en redes soctzles ressltande proceso artesznal v
calidad (F1, 02, D4).

Amplizr distribucion v mercado via zlianzss con mineristas, cadenas de supermercado

b}

activacion en ferizs de productores, usando su crecimiento come palanca (F2, 03).

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023

Tabla 5-6: Estrategias DO

Debilidades Oportunidades
0E0 poco atractive. : productos naturales.
Fzlta de presencia digital. INuevas tecmicas de marketmg digital.
Fzlta de defmicion estratégica Posibilidad de ahanzas con distribuidores.
- No tiens manual de marca. Iayor conciencia de almentacion saludable.
Estrategias DO

Kedizenzr empaques resaltando mgredientes naturales v logo renovade (D1, D4 01, O4)
Crear redes sociales v contenidos que resalten la sdentidad v valores de marea mejorando el

posicionamiento (D2, D3, 02).

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023

51



Tabla 5-7: Estrategias FA

Fortalezas Amenazas
roductos = 7 | Competencia en preductes natura
diferenciadoes. Eegulacionss gubsmamentales.
Crecimmisnto en el mercade. Aumento de costos de materias primas.
Proceso productive de alte valor Cambios en preferencizs del consumidor.
Estrategias FA

Resaltar 1a calidad v artesanalidad diferencizda para reducir el mpacte de la competencia,
disefic de eslogan (F1, AL)
Mantener eficiencia del proceso productive controlande costos para compensar alzas de

msumaos (F3, A3

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023

Tabla 5-8: Estrategias DA

Debilidades Amenazas
Og0 poco atractvo. ompetsneia en productos natrales.
Fzlta de presencia digital. FEegulacionss gubemamentzles.
Fzlta de defmicion estratsgica. Aumentoe de costos de materias primas.
- No tiene manuzl de marca, Cambios en preferencias del consumidor.
Estrategias DA

Detmir miston v viston para onentar decisionss en contexte dmamico v compettrvo (L3,
Ad).

Elzborar manual de marca e wdentidad para asegurar consistencia durante los cambios en el
metcado (D4, Ad)

Fuente: Entrevista, encuesta 2023

Realizado por: Paula L., 2023

Una vez realizado el analisis interno y externo podemos realizar la integracion de modelo de
Rebranding de Muzellec y Lambkin, con las estrategias mas destacas sugeridas para Sumaq

Papa.
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Tabla 5-9: Integracion de modelo de Rebranding de Muzellec y Lambkin, con las estrategias

sugeridas para Sumaq Papa.

Componente del FEspecificacion  Estrategia Observaciones

Modelo FODA
actores del Kebranding

Cambios en Ho aplica - Diado qua Suman Papa no exparimanta cambios en
propiedad la propisdad, este componsnts no 2s relevants para
2]l modslo da rebranding.

Cambios Expansion Fius Estrategia basada =n fortalszas [FU)

Corporativos seoerafica oportunidadss (FODA) para expandir la prasencia
geoprafica de Sumaq Papa, aprovechande su
reputaciony demanda sxistentss. Ampliacion de
distribucion mediante alianzas con minoristas ¥
cadenas de supermercado, para aprovechar el
crecimiento de la mareca (elaboracidon de

material POP) v fortalecer su imagen.
Cambios Entormomas DI, D3, 0I Estratesia basadzs =n dsbilidadss (D) »

Externos compatitivo oportunidades (FODA) para hacer frantz a un
sntormo mas compstitivo, resaltando la identidad
v valores de marea en redes sociales ¥
contenidos, mejorando asi el posicionamiento

frente a la competencia (marketing de

contenidos).
Cambios en hajorar FI. FZI, OI, Estratepia basada =n oportunidades {FO) «
competitividad posicionamismto 04 fortalezas (FODA) para msjorar 2l posicionarmismo

da Sumag Papa #n 2l mercado, participacion en
feriazs de productores gue permitan mayor
visibilidad de la marca. (Disefioc de estand

corporative).

Objetivos del cambio de marca

Objetive 1 atlajar nueva stratepia para mostrarunaidentidad renovads gus
identidad 04 raflaja el cracimisnto ds la emprasa, mediante el
alinzada s redisefio de empaques resaltando ingredientes
crecimisnto naturales ¥ logo removade (identidad

corporativa), asi como la creacion de un manual
de marca.

Ohjetivo 2 KMajorarla FI, Al Estrategia para cambiar [a percepcion de Sumag
parcepoion Papa frente a la competencia, resaltando la

Fuente: Analisis interno y externo, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

5.5 Construccion del disefio
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5.5.1 Filosofia empresarial.

En el contexto del proceso de rebranding de Sumaq Papa, la filosofia empresarial se manifiesta
a través de la redefinicion de sus principios fundamentales, la alineacion de sus valores con las
nuevas estrategias de posicionamiento y la creacion de una identidad corporativa coherente con

su vision de crecimiento y desarrollo en el mercado.

Tabla 5-10: Datos informativos Sumaq Papa.

Datos informativos Sumagq Papa

R ATON 501 Pullopaxt Navarrete Josselyn bo
Nombre comercial sumzaq Papa
RUC 123496255500
Provincia Lotopaxi
Canton Latzeunga
Parroquia Belizario Uunevado
Direccion de Ia ban Antonte, 2 quimientos metros de [a plazoleta
organizacion
Teletono No poses
Celular URsy /8 /200
Actnidad Economica Fabricacton de productos almenticios 2 partw de (Qm sole
Principal componsnts) frutzs, legumbres v hortalizas; mcluse snacks de
plétane (chifles). yuca, frutas, eteétera, excepto papa.
Representante Legal Jozselyn Softa Pullopaxi Navarrste
Coordenadas 0739718975 T3 287 W
17 M 770725 9890603
0033857 -T8.56744°E

Fuente: Sumaq Papa, 2023.
Realizado por: Paula L., 2023

5.5.1.1 Propuesta de mision

En la siguiente ilustracion se muestran los cuestionamientos claves para el desarrollo de la

propuesta de mision para el negocio Sumaq Papa.
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Cuestionamientos para la mision

i Qua? ; Comno? ;Conguien? ;Paragué? ; Porqua? ;Donde?
Fazom dal qﬁﬁimh Parzonal que Aguisnvaa Jﬁfﬂt’: }L Lugary
" ; Rt e g oo
NEgOCio diSranciz g dispons satisfcer - vhicacion
- - e o
(" Elsborscion | [ [ dintemmntes | (e
da productos Procezo de da 1z Bmilis. Dfﬂ;’fﬁe Provincia
artezanglas produccion Propistaria, Conzumidorss mediants Cotopexi,
deshidrztados artezane] ¥ EEEIOL o buscs da oducios Canton:
Fitaz 2 bazade productos comedrial, opCionss ;Ls-af .al:' Latacunza,
PEQEE VICE disrenciados Eziztenta de saludables v sxludah la-'-:‘r Bamoguia
CHEDEE libres da COMmpdEs, ntritivas. com zlto 1';1& Ealizarip
Maquafio ¥ almidon avudants da - a-g;r-'-r Qruvado,
madure J L r despache | g r

Ilustracion 5-2: Cuestionamientos para desarrollo de la propuesta de mision.

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

/ Mision N\

Ser una empresa lider en brindar productos libres
de almidon, mediante procesos artesanales y
eficientes, impulsando la economia local y
brindando opciones alimenticias saludables vy
nutritivas a nuestros clientes, con un equipo
dedicado a mantener los mas altos estindares de
calidad y servicio.

D

Tlustracion 5-3: Mision propuesta.

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

5.5.1.2 Propuesta de Vision

A continuacion, se presentan los cuestionamientos pertinentes para el desarrollo de la propuesta

de vision para la organizacion Sumaq Papa.
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Cuestionamientos para la vision

;Cuinta? ;qua? ;Cémo? ;com quign? - arague ;Dénda?
“ «4 ¢ “ - v ;Porgua? &
anios || Actividad Qe ¥ ~ Coalesls
Para cuantos SCOMOLCE EstrEi=ELa -'M{E;ea'-'ia flosofia, cusl ez Lumsr
o I principsl 1= R 12 720 =
]:ﬂ'lﬂ'.{!d'ﬂ-bal. I fendea L ]
J L e | PrinCipal desu ]
Al i r . | permenencia | - .
E"at""'?:“‘“': Estratzgia d= r - Brovincia
da productos Eranaric ) inc
artesanales difrereisrion | | Compstisi con | | Posionarseen Suopai,
itas & has friiantz S 2l merncado Al
05 afioce Fitaz 2 ?-al:_a:e PIOCES0E ;ﬁﬂlﬁa oFerisndn Latscunzs,
DEpEE, 8 _ Co. ¥ '] =
camata, artsanales y calidad, productes Pamoquia
magquafic ¥ catidad saludables ¥ Bizlizzrio
madurn,” emceprional. ntritives., Cuevado.
" ' T e

Ilustracion 5-4: Cuestionamientos para desarrollo de la propuesta de mision.

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

Vision

Ser un referente en calidad vy autenticidad,
4 destacados por nuestra dedicacion a preservar %

las

raices

culturales,

locales v

ofrecer

alternativas alimenticias saludables y deliciosas.
Aspiramos hacer parte integral de la vida diaria
de nuestros clientes promoviendo un estilo de

vida consciente y equilibrado.

N,

o

Tlustracion 5-5: Mision propuesta.

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

5.5.13

Valores empresariales propuestos
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Tabla 5-11: Valores institucionales propuestos

“Calidad: Comprometidos con la excelencia
en cada etapa de produccion, desde la

Autenticidad: Nos energullece preservar v
promover lzs tradiciones locales, reflejandoe la

seleceion de mgredientes  hasta 2l zutenticidad de la eulturs scustorians en cada
empaquetade fmzl, garantizande 1z més alte producte que elzboramoes.

calidad en todes nuestros productos.

Tnnovacion: Buscamoz  constantement= Sostenibilidad: Moz comprometsmoz 2

nusvas formas de mejorar v diversificar
nuestrz oferta de productes, manteniéndones 2
la vanguzrdiz de las tendencizs del mereado v

laz demandas de nuestros clisntes.

operar de maners responszble con &l medie
zmbients, adoptznde pricticas de produccion
ecozmigsbles v apovande miciatves  de

conservacion v desarrollo comunitaric.

Actizmos con  honestidad,

Integridad:
transparsheiz ¥ &tez en  todas  nuestres
relaciones comercizles v operacionss mtemas,
construyende confianza v respeto tanto dentro

come fuers de 12 organizacion.

Bienestar: Nos preccupamoes por 2l bisnestar
mtepral de nuestroz clisntes, emplezdos v
comunidad, promoviende un estile ds vida
saludsble ¥
contribuyan 2 desarrollo v prosperidad de
todos.

gzpovande  imiciativas  gque

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

5.5.1.4 Organigrama estructural propuesta

Administrador

Asistente de
despacho

Asistente de
compras

Ayudante

Asesor
Comercial

Ayudante de
compras
(vancante)

Ayudante de
despacho
(vancante)

comercial
(vacante)

Mustracion 5-6: Organigrama estructural propuesto.

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

5.5.1.5 Macro Localizacion

La macro localizacion de Sumaq Papa tiene lugar en la provincia de Cotopaxi, especificamente
en el canton Latacunga, Ecuador. Esta ubicacion proporciona ventajas logisticas relevantes,

puesto que se encuentra en una region donde su actividad comercial y turistica es muy notable.
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Aunado a ello, Latacunga es sobresaliente por su conexion vial con otras ciudades claves del
pais, facilitando la distribucion de los productos de Sumaq Papa a diversos mercados. Ademas,
estar ubicada en esta zona hace posible acceder a materias de calidad y muy frescas, lo que

facilita la elaboracion de productos artesanales de alto valor.

I\\a\

afgeIgUT ¥
? = s T\? i (Frﬁ;\%l's:n
L Latacungg—=p-agOreliana

a7

Tromp|

a

Tlustracion 5-7: Macro localizacion

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.

5.5.1.6 Micro Localizacion

La micro localizacion de Sumaq Papa se ubica en la parroquia Belisario Quevedo, en el canton
Latacunga, en la provincia de Cotopaxi, Ecuador, barrio San Antonio, a 500m de la plazoleta
(planta de un piso con techo de color ladrillo). Esta zona en especifico tiene una serie de
aspectos clave. El primero de ellos, es que la parroquia proporciona un ambiente favorable para
la produccion artesanal de alimentos, con facil acceso a materias primas de calidad y locales.
Por otro lado, la ubicacion en Belisario Quevedo hace posible que los costos operativos se
mantengan bajos debido a su cercania con los proveedores lo que da como resultado la
minimizacién de los tiempos de transporte. Finalmente, esta parroquia posee una comunidad
receptiva y muy activa, obteniendo asi un fundamento soélido de clientes locales y potenciales

alrededor de la marca Sumaq Papa.
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Tlustracion 5-8: Macro localizacion

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
5.5.2 Estrategias

5.5.2.1 Estrategia I.

Cambios Corporativos: Ampliacion de distribucion mediante alianzas con minoristas y cadenas

de supermercado, para aprovechar el crecimiento de la marca (desarrollo de material POP) y

fortalecer su imagen.
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Tabla 5-12: Estrategia de disefio de material POP

Estrategia de disefio de material POP

Descripcion Se ubicar material Pop (point of purchase, por sus siglas en
mglés), en puntes estratdgices donds se comercizlizen los
productes Sumaeg Pzpa con 2] fin de fortslecer su magen de

marce v dar 2 conocer los productos que fzbrice.

Objetivo Desarrollar material POP para utilizarlo en ferizs o eventos v
lograr un mayor mpacte en la poblacion, ztrayende 2 nusves

clientes v fidelizando ales actuales.

Tactica Crezcion de 6 roll ups v 15 zfiches con el objstive de
promocionzr lz imagen de Sumsg Papa v posicionatla en la

ment= d= los consumidores.

Frecuencia Acmalizar snuzlments &l materizl que lo requisra.

Eesponsable de gjecucion  Administradora

Inversion Cantidad Descripcion  Costo unit Costo total
6 Foll- tamafic 545 270
de 30 em =
200 cm
23 Afiche- 510 5250
tamafic 50 cm
%10 em
Total 3510
Herramienta Adobe Hustrador.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo C.

5.5.2.2 Estrategia 2.

Cambios Externos: Hacer frente a un entorno mas competitivo, resaltando la identidad y valores

de marca en redes sociales y contenidos, mejorando asi el posicionamiento frente a la

competencia (Marketing de contenidos).
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Tabla 5-13: Estrategia de marketing de contenidos.

Estrategia de marketing de contenidos

Descripcion

La estrategia consiste en resaltar la identidad v los walores de la
marca Sumaq Papa en redes sociales v otros medies digitales,
con el cobjetive de mejorzr su posicionzmiento frente 2 la

competencia ¥ atraer 3 un publico mas amplic.

Objetivo

Reforzar la presencia de Sumaq Papa en redes socizles v otros
medios digitales para sumentsr su visibilidad v atraer 2 nuevos

clientes, 2l tiempo que se fideliza 2 la baze de clientes exiztente.

Tactica

Elaboracion de contenude creativo v atractive gque resalte los
valores v la identidad de la marca Sumaq Papa Publicacion de
dicho contenido en redes socizles como Facebool, Instagram
YouTube, zsi comoe =n otres medies digitales relevantes para &l

publice objetive.

Frecuencia

Publicacion contmuz de contenide en redes socizles v ofros
medios digitales, adaptindose a los horzrios v diazs de mayor

actividad dela audienciz por un afic.

Responsable de ejecucion

Admmistradora

Inversion

Cantidad Descripcion Costo unit Costo total

144 dizz  Publicacion en 530

redes sociales por

54320

3 dizs/ 4 semana
2l mes durant= 12
meses (mchrye
dizefic de

contsnido)

Total 54320

Herramientas

Adobe Fill Morz, Canva, Photoshop, redes soctales (hdeta v Tik-
Tok).

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo D

5.5.2.3 Estrategia 3.
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Cambios en competitividad: participacion en ferias de productores que permitan mayor

visibilidad de la marca. (Disefio de stand).

Tabla 5-14: Estrategia de participacion en ferias

Estrategia de participacion en ferias

Descripcion La estrategia consiste en participar en feriazs de productores para
aumentar la visibilidad de la marca Sumaq Papa, sprovechando la
oportunidad para destacar sus productos v valores Unicos.

Ohbjetivo Incrementsr la wistbilidad v reconocimisnte d= la marcs Sumag
Papa al participar en ferizs de productores, donde se pueda legar
a2 un publico mas amplic v consclidar la imagen de calidad v
autenticidad de sus productos.

Tactica Dizefic v montzje de un estand atractive v representative de
Sumaq Papa en las ferias de productores. El estand debe reflejar
los walores de la marca resaltar la calidad =srtesanal de los
productos v ofrecer una experiencia positiva a los visttantes.

Frecuencia 1 vez al mes o cuando sean realizadas dichas ferias en la zona

Responsable de Admmistradora Asesor comercizl, Auxiliar de Compras.

gjecucion

Inversion Cantidad Diescripcion Costo unit Costo total
1 Stand Disefio de $300,00 $300,00

estand movil
para uso en
ferias.
Total 5300,00
Herramientas Adebe Nustrador

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo E.

5.5.2.4 Estrategia 4.

Objetivo 1: Mostrar una identidad renovada que refleje el crecimiento de la empresa, mediante

la creacion de un manual de marca, el redisefio de empaques resaltando ingredientes naturales y

logo renovado (identidad corporativa).

62




Tabla 5-15: Estrategia identidad corporativa

Estrategia de identidad ¢

Descripeion Lz estrztegia de identidad corporativa mplica la elsborzcion del

mznuzl de marca estzbleciendo pautzs v normativas visuales que
reflejen la identidad renovada de Sumaq Papa. Esto mcuye defmir
los elementos de la marez, comoe 2l leoge, los colores corporativos v
laz tipografizs. Ademsas, se rezlizara el deszrrolle de un nusve
dizefie de empaques v la renovacion del logo para reflejar 1a nueva

identidad.

Ohbjetivo Actuzlizar lz mmagen de lz marca Sumag Papa mediante &l
dezzrrolle de un nusve disefio de smpaques, 12 renovacion de=l loge,
v defmir lzs pautas visuzles en &l manuzl d= marea para reflejar una
tdentidad renovada que resalte los  ingredientss naturzles v
transmits una imagen mas atractiva v cohersnts con su crecimisnto

v posicionzmisnte en el mercado.

Tactica Elzboracion del mannal de marca como actividad principal, seguido

por el deszrelle de un nusve dissfic de empeques v la rencvacion

del logo.
Frecuencia 1l vez con revisiones pericdicas cada 6 meses v en caso de nusvos
productos.
Responsable de Admimistradora, Asesor de ventas
gjecucion
Inversion Cantidad Descripecion Costo unit Costo total
1 Desarrolle d= 05 05
mamizl de
marca
1 Disetio de S0 50
logo
1 Disefie de S0 S0
smpaque
Total S0
Herramientas Adobe flustrador

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo F
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5.5.2.5 Estrategia 5.
Objetivo 2: Mejorar la percepcion frente a nuevos competidores cambiar la percepcion de
Sumaq Papa frente a la competencia, resaltando la calidad y artesanalidad diferenciada para

reducir su impacto, Diseflo de eslogan.

Tabla 5-16: Estrategia de aplicacion de eslogan caracteristico

Estrategia de aplicacion de un eslogan caracteristico

Descripcion La estrategia consiste en mejorar la percepoion de Sumaq Papa
frente a nueves competidores, resaltando su calidad y artesania
difersncizda parz reducr el mpacto de la competsncia. Se
desarrollara un nusvo eslogan que transmitz los walorss de la

marca v refuerce su posicionamiento en &l mercado.

Objetivo Mejorar la mmagen de Sumag Papa frent= 2 la competencia
destacande su calidad vy proceso artesanal como elementos
diferencizdores. El desarrolle de un nueve eslogan permitira
comunicar de manera efectiva los valorss v la identidad de la
marca, fortaleciende su posicion en el mercade y atrayende a

nusves consumidorss.

Tactica Realizacion de un anshsiz de la competencia para dentificar los
puntos fuertes v débiles de Sumaq Papa en comparacion con ofras
marcas. - Desarrollo de un nueve eslogan que resalte la calidad 1a
autenticidad v la artesania de los productos de Sumag Papa
diferencizndoles de la competencia v generande un mpacto

positive en la percepcion del consumidor.

Frecuencia | vez con revisiones periodicas cada 6 meses v en case de nuevos

productos.
Responsablede Admmistradora v Asesor de ventas
gjecucion
Inversion Cantidad Descripcion  Costo unit Costo total

1 Disefio de S0 50

eslogan
Total s0

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo F, manual de marca pagina 99.
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5.5.2.6 Estrategia 6.

Internalizacion: Fortalecer la identidad interna de la marca mediante la definicion de su mision y

vision, (filosofia empresarial) y la elaboracion de uniformes empresariales.

Tabla 5-17: Estrategia de filosofia empresarial

Estrategia de Filosofia empresarial

Descripcion La estratepia consiste proponst Una misién v vision para Sumag
Papa mediante mformacion recolectada por medico de entrevista
con el equipe directivo, con 2 objetive de defmir clarzments 2]
proposite, les walerss v las aspirscionss 2 large plaze d= la
smptesa para estzblecer uns base solida psra su filosefia

empresarial ¥ su pesicionamisnte en el mercado.

Objetivo Estzblacer una mision v viston que reflejen los valores, propostto v
objetivos de Sumag Papa, propercionando una guia clara para las
zociones v decisionss de lz empresa; 231 como una visicn

mspirzdora paras 2l futuro.

Tactica Utilizer la mfermeacion recopilads durante 1z entrewvistz pars
desarrollar la mision v vision de la empresa. - Validar v ajustar la
misién ¥ visién 2 través de consultzs mdividusles o sncusestas con

smplezdes v clisntzs potenciales.

Frecuencia Crezcion de l2 mizsion v vision como un procsso Unice, saguide ds
revisiones pericdicas para garantizar su relevanciz v ozlinescion
con los objetives empresarizles 2 medida que eveoluciona la

SMpresa v 51U entomo.

Responsable de Admmistradora

gjecucion

Inversion Cantidad Descripcion Costo unit Costo total
1 Disefio de S0 50
filosofiz

emptresarial

(MIision v
VIS10m)
Impresion de  S10,00 530,00

letreros

Laa

Total 530,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023
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Ver anexo F, manual de marca pagina 98.

Tabla 5-18: Estrategia elaboracion de uniformes corporativos

Estrategia de elaboracion de uniformes corporativos

Deseripcion La estrategiz consiste en la corescion v adopoion de uniformes
cotpotativos para el personal de Sumag Papa, con el ebjetve de
fortalecer la identidad mtema de la marea v asegurar una
presentzcion uniforme v profesionsl en todas las mteraceiones con

clisntes v trabajadores.

Ohbjetivo Estzblecer una imagen unificadz v profesionzl pars &l personzl de
Sumazq Papa medisnte 12 zplicacion de uniformes corporatives que
reflejen los valores v lz identidad de 1a mares promeviendo zsila
cohesion  mtema v reforzando la percepeion de celidad v
confizbilidad.

Tactica Disefic v desztrelle de uniformes corporatives gue reflejen la
tdentidad wisual v los valores de Sumag Papa, considerando l=
comodidad, durabilidad v estética - Produccion v distribucion de

los uniformes 2 tede el personal de 12 empress.

Frecuencia Aplicacion  de los uniformes corporstives comoe un cambio
permenents en la pelitica de vestimentz d= Sumag Papa, con
revizsiones periodicas para garantizar su adecuscion v efectividad a
lo largo del tempo, 2si como para incorporar actalizaciones de

dizefie o cambios segin las necesidades de 1z empresa

Responsablede Administradors
gjecucion
Inversion Cantidad Diescripcion Costo unit Costo total
1 Dizsfio de 50 50
Camisetas v
Eorras
4 Confeccion de 513,00 560,00
Camizetas
4 Confeccion de 53,00 50.00
Eorras

Total 569,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo F, manual de marca pagina 110.
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5.5.2.7 Estrategia 7.

Externalizacion, Aumentar la visibilidad y alcance en el mercado de la marca Sumaq Papa, con

la aplicacion de estrategias de merchandising y creacion de BTL (infraestructura corporativa).

Tabla 5-19: Estrategia de Merchandising

Estrategia de Merchandising

Descripcion Desarrolle v aplicacion d= una estrategia de merchandizing
utilizande suvenires come gorras, llaveros v ubicacion estratégica

de dummies mflables para promecionar la marca Sumaq Papa

Objetivo Utilizar suvenires personalizades come pgorras, llaweros v
dummies mflables para mmpulsar las ventzs v el reconocimisnto

de la marca Sumaq Papa.

Tactica Disefizr, productr v distribuir souvenirs v dummies mflzbles en

puntes de ventas estratégices v eventos promoecicnales.

Frecuencia Contmus, con actuslizacionss petiodicas.
Responsable de Admmistradora, Asesor de ventas
gjecucion
Inversion Cantidad Descripcion Costo unit Costo total
100 Gorras 53.00 530000
COTporativas
100 Llaveros 51.00 510000
1 Dummies 5400 5400.00
Total 5300,00
Herramientas Adobe MIustrador

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo F, manual de marca pagina 110.
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Tabla 5-20: Estrategia BTL- Infraestructura corporativa

Estrategia BIL -Infraestructura corporativa

Descripcion Desarrolle d2 un BTL o mural en las mstzlaciones de Sumag
Papa
Objetive Iiejorar la mirzestructura corporativa de Sumaq Papa v crear un

entormo atractivo paralos clientes v empleados.
Tactica Creacton de un mural o BTL (Below The Lmes) en las

mstalaciones de Sumaq Papa utilizande elementos visuales v

mensajes que reflejen la identidad de la marea

Frecuencia Creacion del mural o BTL como proyecto unmico con posible

actualizacton periodica segUn 323 NECESATID.

Responsable de Admmistradora Asesor de ventas.
gjecucion
Inversion Cantidad Descripcion  Costo unit Costo total
1 Elzboracion 5200,00 5200,00
deBTL o
Mo
publicitaric
Total 5200,00
Herramientas Adobe Nustrador (disefio) v materizles para la elzboracion del
mural.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023

Ver anexo F, Manual de marca pagina 111.
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Tabla 5-21: Matriz de seguimiento y control

Objetivo Fecha Indicador Responsable

inicio

L R Alcanzado
] ] Eficiencia = ————— = 100%
ferizs o eventos v lograr un mayor impacto R previo

Desarrollar materizl POP para utilizarlo en Diciembre Administradora

Diseiio de material POP  en la poblacion, atrayende =2 nueves

clientes v fidelizando ales actuales.

Feforzar la presencia de Sumag Papa en  Ensro Diciembre engagerment Admmistradora

redes socizles v otros medios digitsles Me gusta+ cometarios +resultado alcanzado

Marketing de contenidos P22 aumentar su visibilidad y atraer 2 Numero de seguidores

nuevos clientes, 2l tiempo que se fideliza 2 =100

l2 baze de clientes existente.

Incrementzr l2 visibilidad v  Ensto Dicismbre ceo R Alcanzado Administradora,
: Eficiencia = ————— =« 100%
reconocimisnte de la marca Sumagq Papa R previo Azesor  comercial,
2l parficipar en ferizs de productores, Auxiliar de
dende se pusda llegzr 2 un pablice mas Compras.
Participacion en ferias amplic v consolidar la imagen de calidad v

sutenticidad de sus productes.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023
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Tabla 5-22: Presupuesto anual total

Estrategia Costo Total

Disefio de material POP b 520,00
Marketing de contenidos £ 432000
Participacion en ferias b 300,00
Identidad corporativa 5 -
Aplicacion de eslogan caracteristico. 5 -
Filosofia empresarial b 30,00
Elaboracion de uniformes ] 69.00
Merchandising 5 800,00
BTL-Infraestructura corporativa £ 200,00
Total 5 6.239,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023
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Tabla 5-23: Matriz de seguimiento y control

Estrategia

DOhjetivo Mavoe Junio Julio

POFP

Disefio de material

Desamrollar  matenal x X X X X X X
POFP para ubbzardo en
fenas o eventosy lograr
unmavormpacto enla
poblacion, arayendo a
nuevos  chentes v
fidehzando a  les

actuales

Marketing

contenidos

de

Reforzar la presencia x X X X X X X X X X X X
de Sumaq Papa en
redes sociales v otros
medios digitales para

aurnertar su visibihdad

¥ atraer a nuUevos
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clientes, al tismpo que
ge fideliza a la base de

clientes existente.

Participacion

ferias

€1

Incrementar la
wisibilidad W
reconocimmiento de la
marca Swmag Papa al
participar en fenas de
productores, donde ze
pueda legar a un
publico mas amplio v
consolidarla itmagen de
calidad v autenticidad

de sus productos.

Identddad

Corporativa

Actualizarla imagen de
la marca Swmagq Papa
mediante elredizefio de
log v los empagues de
sus productos, con el

fin de reflgjar una
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identidad renowvada que
resalte los mgredientes
naturales v transimita
una unTagen mas
atractiva v coherente
Con su creciruento
posicionarniento en el

mercado.

Aplicacion
Eslogan

Caracteristico.

Mhiejorar la imagen de
Surmag Papa frente a la
competencia,
destacandosucalidady
proceszo artezanal como
alementos
diferenciadores. El
dezamrollo de un nueva
eslogan penmitira
comunicar de manesra
efectivalosvalorez v la

identidad de la marca,
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fortaleciendo E1
posicion en el mercado
v atrayendo a nuevos

consmridores

Filosofia

Empresarial

Eztablecerunamisiony
vision que reflejen los
valores, proposito W
objetivos de Suwmagq
Papa, proporcionando
una guia clara para las
acclones vy decisiones
dela empresa, asi cormno
una vision mspiradora

para el futuro.

Elaboracion

TUniformes

de

Establecer una imagen
unificada v profesional
para el personal de
Sumagq Papa mediante
la aplicacion de

uniformes corporativos
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que reflejen los valores
v la identidad de la
marca, promoviendo as
la cohesion mtema ¥
reforzando la
percepcion de calidady

confiabilidad.

Merchandising

tilizar SV enires
personalizados como
gomras, lawveros v
dummies inflables para
mnpulsarlasventas v el
reconocirriento de la

marca Swnag Papa.

BTL-
Infraestructura

corporativa

Mejorar la
infraestmictira

corporativa de Sumag
Papa v crearun entomo
atractive para los

clientes v empleados.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Paula L., 2023
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CONCLUSIONES

Después de un detallado andlisis de la situacion actual de Sumaq Papa en el mercado de
Latacunga, asi como la identificacion de sus puntos fuertes, arecas de mejora y oportunidades
potenciales, se ha disefiado una metodologia completa para abordar los desafios detectados y
capitalizar las oportunidades existentes. Esta metodologia se basa en una combinacion de
estrategias de rebranding, como la participacion activa en ferias de productores, la renovacion

de empaques, la creacion de un eslogan distintivo, entre otras acciones relevantes.

El andlisis realizado evidencié la necesidad de poner en marcha cambios importantes para
mejorar el posicionamiento competitivo de Sumaq Papa. Se detectaron areas clave de mejora,
como es el caso de la obtencion de una mayor visibilidad en el mercado, una diferenciacion mas
solida frente a sus competidores y una mejor percepcion por parte de las personas que consumen

el producto.

La propuesta metodologica estudid estos retos de forma integral. Por un parte, el rebranding
busca dar a conocer una identidad transformada y ajustada con el crecimiento de la compaiia,
resaltando los ingredientes naturales y restaurando el logo para que se pueda transmitir una
imagen moderna y fresca. Por otro lado, los productores a participar en ferias haran posible el
incremento de la visibilidad de la marca a fin de abarcar a un ptblico mas extenso y afianzar la
imagen y calidad de lo que ofrecen. Asimismo, el redisefio de sus empaques también ayudara

con su imagen, realzando los ingredientes naturales y la calidad artesanal de sus productos.

Se desarrollé un nuevo eslogan que acentua la autenticidad, artesania y calidad de los productos,
diferencidndolos de los competidores y produciendo un impacto positivo en la percepcion del
consumidor. Cabe acotar que, dichas estrategias son complementadas con la elaboracion de un
manual de marca e identidad, asi como el disefio de uniformes corporativos y ajustes en el
merchandising, fortaleciendo la identidad interna de la marca y proyectando la nueva imagen de

Sumaq Papa pero esta vez de un modo acorde y consistente.

Los resultados obtenidos permiten concluir que la aplicacion de estas estrategias favorece de
manera significativa el posicionamiento de Sumaq Papa en el mercado local, por lo que se
espera que la marca mejore su visibilidad, se obtenga una mayor diferenciacion frente a la

competencia y un mejoramiento en la percepcion de los consumidores.



RECOMENDACIONES

Promover la actualizacion continua de las estrategias de branding, dado que el mercado
experimenta cambios constantes, la capacidad de adaptacion y la adopcion de practicas
actualizadas son indispensables para destacar y mantener la relevancia en un entorno

competitivo en evolucion.

Expandir los canales de comunicacion. Se recomienda explorar y aprovechar una diversidad de
canales de comunicacion, abarcando las redes sociales, publicidad en linea, eventos locales, a

fin de llegar a distintos segmentos de su audiencia eficazmente.

Procurar que los estdndares de calidad en sus productos y servicios se mantengan altos, asi
como asegurar la cohesién en su imagen de marca en todos los puntos de contacto con los
clientes. Esto abarca desde la presentacion de los productos hasta la atencion al cliente y el

comportamiento en tienda fisica y en linea.

Se recomienda estar alerta a las tendencias que surgen en el sector de alimentos, asi como
también de los cambios en las preferencias y los habitos del publico objetivo, ya que de esta
forma Sumaq Papa podra siempre adaptarse con rapidez y ofrecer productos y experiencias que

estén alineadas con lo que el mercado demanda.

Invertir en formacion y desarrollo del personal, como aspecto fundamental en la gestion de la
empresa, por lo que se recomienda una revision de estos elementos e incorporarlos a los
procesos de Sumaq Papa, todo esto con el fin de ofrecer un servicio excepcional y representar

adecuadamente los valores de la marca.



GLOSARIO

Color: Son estimulos visuales que causan diferentes reacciones en las personas, de forma tanto
positiva como negativa, por lo que se considera un elemento clave que pueden llegar inducir a la
compra, ya que un 60-90 % de la evaluacion esta basada en los colores. Por esto, las empresas

deben tener un correcto manejo de los colores para influir en los clientes positivamente (Murga,

2020, pag. 11).

Logotipo: Un elemento que respalda los productos realizados en serie, ya que es un mensaje
abreviado de una marca y se compone de letras, abreviaturas, simbolos, etc., con el fin de
facilitar una composicion que las personas puedan identificar y asociar rapidamente a la
empresa. Debe cumplir con caracteristicas como: simple, Unico, facil de comprender,

diferenciador, ser coherente y resistir al paso del tiempo (Andrade, 2022, pag. 17).

Marca: La marca hace referencia al nombre, simbolo, disefio o a la combinacion de ellos, que
identifica un producto o servicio, para diferenciarlo de sus competidores, es decir, actia como
una identidad cultural y de consumo. En la actualidad, las marcas han ido evolucionando para
convertirse en un elemento emocional que de una imagen positiva a la empresa y se fije en la

mente del consumidor (Barragan, 2021, pag. 6).

Marketing: Es una filosofia de negocio cuyo fin es proporcionar valor y satisfaccion a los
clientes dentro del mercado, por lo que se requiere que las empresas puedan identificar las
necesidades de sus clientes, para disefar y desarrollar diversas ofertas que resulten efectivas.
Esta filosofia de negocio se basa en técnicas de estrategia, comercializacion, planificacion y
ejecucion de ideas, precios y promociones de bienes y servicios que satisfagan los
requerimientos de los clientes. Existen elementos basicos dentro del marketing: demanda,
producto o servicio, valor, satisfaccion al cliente, intercambio, mercado y la gestion del

marketing (Monferrer, 2020, pag. 16).

Notoriedad: Es un conjunto de asociaciones que engloba relaciones con la marca ya que
supone un menor riesgo para el consumidor al momento de la adquisicion de un producto o
servicio, debido a que una marca reconoci”’~ '~ —ma sensacion de familiaridad por lo que es

esencial en la toma de decisiones al moment ompra (Garcia, 2019, pag. 358).

Rebranding: Es un proceso estratégico cuya finalidad es la mejora de la marca,

reposicionamiento y redimension de la imagen visual del negocio. Generalmente aparece



cuando el ambiente comercial y las tendencias de consumo de los clientes cambian, por lo que
se requiere que las empresas se adapten y se alineen a nuevas estrategias que den paso al
fortalecimiento de la comunicacion corporativa que también implica a los clientes, proveedores,

accionistas y trabajadores, con el proposito de atraer a consumidores nuevos (Fagua, 2022, pag. 11).

Reconocimiento de marca: Hace referencia a que si una marca es reconocida, el cliente la
mantiene en su mente y tiene la capacidad de diferenciarlo de la competencia, obteniendo de

este modo, un mayor posicionamiento en el mercado (Macias & Idroyo, 2019, pag. 11).

Tipografia: Tiene un valor importante en los mensajes publicitarios que se realizan para los
clientes, ya que al igual que los colores llegan a transmitir emociones y sensaciones, por lo que
se debe tener en cuenta aspectos como: fuente, color, tamafio e interlineado, porque produce en
el receptor un efecto determinado. Por esto, se convierte en una herramienta valiosa de

comunicacion (CEDEC, 2020, pag. 2).
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ANEXOS

ANEXO A: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA MARKETING

Tema: Rebranding para el posicionamiento de la marca Sumaq Papa en la ciudad de Latacunga

OBJETIVO: Recopilar informacion interna de la empresa Sumaq Papa para diagnosticar la

situacion actual de la organizacion.

DATOS INFORMATIVOS:

Entrevistada: Sofia Pullopaxi

Cargo: Gerente

Teléfono: 0985787299

Correo: sofiajosselyn77@gmail.com

Fecha de la entrevista: 21 de diciembre de 2023
Hora: 11:00am

ENTREVISTA

Gracias por participar en esta entrevista, nos enfocaremos en los aspectos clave de los productos

y servicios de Sumaq Papa. El propdsito es comprender los desafios y metas para fortalecer la

investigacion y aportar informacion importante para el crecimiento de la marca Sumagq Papa.

Preguntas:



Pregunta

1. (Cual es la situacion actual en la que se encuentra

la marca Sumaq papa?

2. (Cudles considera que son sus principales
fortalezas?
3. (Cuadles considera que son sus principales

debilidades?

4. ;Por qué escogieron el nombre Sumaq Papa?

5. Dentro del logo, ;Qué colores y que figura se

utiliza y porque esa decision?

Respuesta
La marca actualmente se encuentra en
crecimiento, esto se la logrado gracias a

nuestros clientes potenciales, ya que nuestros
productos no solamente se distribuyen en
tiendas y eventos, sino que también hemos
logrado alianzas estratégicas entre ellas estan la
distribuidora “El ranchito”,

(Tuti), La Avanzada, La Avelina, Los helados

Grupo Rosado

de Salcedo y la Cadena de minimarket Flamingo
Express.

Sumaq papa tiene como fortaleza ser un
producto diferenciado por su calidad, esto se
debe a que nuestros productos son hechos en
hornos artesanales los mismos que no contienen
almidon.

Sumaq papa no cuenta con presencia en las
redes sociales y tampoco cuenta con mision y

vision.

El nombre de nuestra marca en quichua
traducida al espafiol significa:

Sumagq: Hermosa

Papa: Tubérculo de papa

Decidimos hacer esta combinacion de palabras
para reflejar en la marca, nuestras raices nativas
como es el idioma quichua.

El color morado lo elegimos porque representa
sabiduria y creatividad, por otro lado, se eligio
el color naranja porque representa éxito,
confianza, generosidad y el color café se eligio
porque se asocia con la naturaleza y la tierra.
Por lo cual, quisimos asociar todos esos
elementos en una sola figura la misma que tiene
una papa vestida de chola, lo que muestra un

simbolo representativo a la sierra, como es la

mujer indigena ecuatoriana.



Si Pudiera cambiar algiin aspecto de la marca,

(Cuadl seria y por qué?

(Cuales son sus competencias directas?

(Cuenta la marca con un manual de marca?

(Qué canales utilizan para hacer publicidad?

10. ;Cual es la esencia que destaca y hace tnica a

Sumaq papa?

11. ;Cuales son los valores que quisiera transmitir?

Se podria considerar en hacer unos pequefios
cambios en cuanto a los colores, la tipografia y
actualizar el modelo de la papa que esta vestida
de chola.

Sumaq papa no tiene una competencia directa
debido a que nuestra marca tiene acogida por su
cantidad y calidad, gracias a que nuestros
productos no contienen almidon a diferencia de
otras marcas.

La marca actualmente no cuenta con un manual
de marca.

La marca no cuenta con ninguna red social
(Facebook, Instagram y Tik tok). Hace poco se
tomo6 la iniciativa de empezar a utilizar redes
sociales para comunicar sobre nuestros
productos, pero no se ha puesto en marcha.
Sumaq papa tiene una esencia que la hace nica
ya que nuestros productos son hechos en hornos
de ladrillo y no contienen almidén lo que le hace
ser diferente a las otras marcas.

Mas alla de los valores, lo que buscamos a
través del consumo de nuestros productos es
cambiar la perspectiva de la gente de que no
siempre productos como los nuestros pueden
llegar a ser daifiinos para el cuerpo debido a su
alto porcentaje de aceite, grasa y sal, al
contrario, nuestros productos son saludables y
nutritivos para el cuerpo ya que no contienen

almidon ni tampoco un alto porcentaje de grasas

que aporten negativamente al cuerpo.



ANEXO B: FORMATO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA MARKETING

OBJETIVO: Recopilar informaciéon del publico objetivo que permita el desarrollo de

estrategias para mejorar el posicionamiento de la marca SUMAQ PAPA.

ENCUESTA
Rebranding para el posicionamiento de la marca SUMAQ PAPA, en la ciudad de

Latacunga.

Agradecemos por su tiempo y participacion.
En esta encuesta exploraremos temas clave relacionados con los productos Sumaq Papa. La

informacion recabada sera usada con fines académicos.

Preguntas:

1. Edad

i De 18 a 25 afios

i De 26 a 35 afios

i De 36 a 44 afios

i De 45 a 53 afios

i De 54 afios en adelante
2. Género

i Femenino

i Masculino

i LGBT

3. (Cuadl es su ocupacion?

i Empleado publico
mi Empleado privado

O Estudiante



] Jubilado

i Comerciante

i Otro:

4. . Cual es su nivel de instruccion?

o Primaria

O Secundaria

O Tercer nivel

O Cuarto nivel

O Otro:

5. ,Consume productos empacados saludables como papas, camotes o similares?
O Si (pasar pregunta 5.2)

mi No (Pasar a la pregunta 5.1)

5.1 .Por qué motivos no consume productos empacados saludables como, papas,

camotes o similares?

o Precio

o No se encuentran en mis tiendas habituales

o Higiene

o Salud

O Otra

5.2 .Con qué frecuencia consume usted productos empacados saludables como papas,

camotes o similares?

mi 0- 1 veces a la semana

mi 2- 4 veces a la semana

mi 5- 6 veces al mes

o Mas de 8 veces al mes

5.3 .Cuanto dinero gasta usted cuando consume productos empacados saludables

como papas, camotes o similares?

] $1-$2
] $3-%$4



6.

Mayor a $5

.Qué aspectos considera usted, mas atractivos al decidir comprar una marca de

productos empacados como papas, camotes entre otros?

Calidad y sabor del producto

Precio accesible

Que sea un producto 100% natural

Buen servicio al cliente de la marca

Que sea una marca reconocida en el mercado
Valor nutricional

Produccioén local

Otra:

(Reconoce la marca SUMAQ PAPA?

Si
No

,Considera importante la marca de un producto para adquirirlo?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

.El nombre de SUMAQ PAPA es facil de recordar para usted?

Si
No

.Qué tan importante es para usted el empaque al momento de la compra?
Muy importante

Importante



m Poco importante

i Nada importante

11. . Qué tan llamativo considera usted que es el empaque actual de los productos

Sumagq papa?

m Muy llamativo

i llamativo

i Neutral

i Poco llamativo

| Nada llamativo

12. . Considera usted que la presencia en redes sociales, es de suma importancia para

el reconocimiento y posicionamiento de los productos de la marca Sumaq Papa?

o Totalmente de acuerdo

o De acuerdo

| Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
] En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo



13. ., Qué tan atractivo encuentra el actual logotipo de la marca Sumaq Papa?

i Muy atractivo

o Atractivo

] Neutral

] Poco atractivo

o Nada atractivo

14. Si la marca Sumaq Papa decidiera realizar un proceso de cambio ;Qué aspectos de

la marca le gustaria que cambiara o mejorara?
m Colores

i Tipografia (letra)

i Disefio grafico

O Formalidad

O Otra:




ANEXO C: MATERIAL POP

Propuesta de Roll de 80 cm x 200cm
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PAPA

"Sabor artesanal, raices auténticas®




Propuesta de Afiche 50 cm x 70 cm
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Atrévete a probar nuestra variedad de productos...

maFt B esumacpapa @SumagPapaOficial
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ANEXO D: MARKETING DE CONTENIDOS

Propuesta de redes sociales

Facebook: @SumaqPapa
Instagram: @SumaqPapaOficial
You Tube: SumaqgPapaOficial

Perfil para campafias:

Edad: Adultos jovenes y de mediana edad, de 25 a 45

anos.

Comunidad: Residentes urbanos y suburbanos,

aledafios a la localidad de Latacunga donde hay una
mayor conciencia sobre la alimentacion saludable y el

consumo de productos naturales y locales.

Intereses: Personas interesadas en la gastronomia, cao
productos organicos y sostenibles, asi como en apoyar a

locales.

Estilo de vida: Padres y madres preocupados por la nutri
valoran un estilo de vida saludable y equilibrada, asi c«

alimentarias auténticas y tradicionales.

Valores: Sensibilidad hacia la calidad de los alimentos,

artesanales, aprecio por la autenticidad y la conexion con

Comportamiento en linea: Usuarios activos en redes soc
buscan inspiracién culinaria, comparten recetas y cons

muestran interés en marcas que promueven valores de sos

|
= g & o =

amn SUMAG PARA
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Plan de marketing de contenidos

Objetivo

Inversion

Anual

% de
Inversion

por Etapa

KPI's

Alcance

Anual

Impresiones

Anuales

Conciencia Social (FB/IG): Publicidad en Facebook e Reconocimiento $ 896 21% Impresiones, CPM 34,004,800 128000
Instagram
Consideracion  Social (Youtube Ads, IG / FB): Anuncios de video Reproducciones $ 632 15% Vistas, Reproducciones 378000 7800
en YouTube y publicidad en Facebook e Instagram
para persuadir a los usuarios interesados a
considerar los productos.
IG/FB Trafico Web $ 432,00 9% CTR, Clics, CPC 136000 2400
Conversion Social (Youtube for Action, IG / FB): Utilizacion Conversiones $ 632 15% CR, ROAS, CPA 120150 1080
de anuncios de llamada a la accion en YouTube,
Facebook e Instagram para convertir a los usuarios
interesados en clientes.
RTB / Criteo (Remarketing): Utilizacion de Conversiones $ 864 20% CR, ROAS, CPA 140529 600
anuncios de remarketing mediante RTB (Real-Time
Bidding)
Remarketing Conversiones $ 864,00 20% CR, ROAS, CPA 252000 3000
Total, Inversion $ 4.320,00




ANEXO E: DISENO DE STAND MOVIL PARA FERIAS
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ANEXO F: MANUAL DE MARCA
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MANLAL
DE
IDENTIDAD DORPORATIVA
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INDIDE

INTRODUCCION

£ La Marca £Y Colorimetria
-Mision -Colorimetria
-Vision -Contrastes
-\alores - Escala de grises

£} |dentidad Corporativa L3 Tipografia Corporativa
-ldea de |la Marca -Tipografia Institucional
-Construccion -Tipografia Complementaria
-Tamarios de Reproduccion
-Recursos Graficos £ Presentacion de la Marca

- Usos Incorrectos

POVOVVOVOVVVOVVOVOVOVVOVOOVS

INTRODLIODION

El manual de identidad corporativa cumple la recoleccion de los elementos visuales
de la marca SUMAQ PAPA, tales como el uso correcto de su logotipo, iconografia, tipo-
grafiasy

las diferentes aplicaciones cromaticas.

La identidad de SUMAQ PAPA requiere una atencion especial a las recomendaciones
expuestas en este manual, como documento que nos garantiza una unidad de criterios
de comunicacion y difusidon pablica.

€l Manual de Marca debe ser considera como una herramienta que presente todas las
aplicaciones de la marca corporativa vy sus productos.

Las directrices que contiene este documento no pretende, de ninguna manera, restrin-
gir

la creatividad de la empresa, sino ser guia que genere nuevas posibilidades creativas
de comunicar su propia esencia.
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LA MARCA
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suMmany
PAPA

Sumagq Papa es un proyecto que nace de una idea familiar en el afio 2018, frente a la necesidad
de ofrecer el tubérculo (papa) de una manera innovadora en el mercado, un proyecto sin prece-
dentes que da pie al testimonio del crecimiento que hemos logrado.

Gracias al trabajo conjunto y a nuestra perseverancia hemos logrado consolidar una empresa pio-
nera en ofertar varios productos artesanales sin almidon.

La marca sumaq papa tuvo sus comienzos en la ciudad de Quito, al sur, en el sector de la ciudadela
el ejército.

La fabrica empezd con la elaboracion de snacks hechos a base de papas naturales.

MNunca imaginamos llegar a tener la acogida que hoy en dia tenemos, el hecho de poder generar
fuentes de trabajo para nosotros ha sido algo de mayor satisfaccion.

Aungue han sido logros pequefios para nosotros como pequefios emprendedores significa mucho.
Durante estos afios hemos podido llegar algunas provincias y ciudades con nuestros productos
entre ellos estan Quito, Latacunga, Salcedo, Ambato, Machachi, Riobamba, Ibarra, Cayambe, Puyo
y Galdpagos.
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MISION

Ser una empresa lider en brindar productos libres de almidén, mediante
procesos artesanales y eficientes, impulsando la economia local y brindando
opciones alimenticias saludables y nutritivas a nuestros clientes, con un
equipo dedicado a mantener los mas altos estandares de calidad y servicio.

VISION

Ser un referente en calidad y autenticidad, destacados pornuestra dedicacion
a preservar las raices culturales, locales y ofrecer alternativas alimenticias sa-
ludables y deliciosas. Aspiramos a ser parte integral de la vida diaria de nues-
tros clientes, promoviendo un estilo de vida consciente y equilibrado.

Calidad
Autenticiad
Innovacién ESLOGAN
VALORES  Sostenibilidad “{Sabor artesanal, raices auténticas!"
Integridad
Bienestar

POVVVVVVVVVVVOVVVVVOVN

a IDENTIDAD

DORPORATIVA
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IDEA DE LA MARDA

La indentidad corporativa de la marca SUMAQ PAPA busca transmitir
de manera efectiva y concreta la imagen empresarial donde se han
tomado varios elementos fundamentales para la construccion y pre-
sentacion de la misma.

admnag

PAPA

El nombre de nuestra marca en quichua traducida al espariol significa:
Sumagq: Hermosa
Papa: Tubérculo de papa

Decidimos hacer esta combinacidon de palabras para reflejar en la
marca, nuestras raices nativas como es el idioma quichua.

FOVVVVOVVVVVVVVVVOVVVKS

pONETALPRION

El logotipo de SUMAQ PAPA es |a representacion visual primaria de la marca, el
concepto se construyo en base al naming con la representacion grafica y estiliza-
da de la misma.

T lo]o
|

La marca SUMAQ PAPA estara como version principal en un logotipo, pero
tiene recuros graficos para la utilizacién en diversos ambientes tanto como
impresos o digitales segun sea el caso.
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TiPOS OE AEPADDLRRION

La reproduccion del LOGOTIPO se modifica seglin su tamafio, reduciendolo
para gue pueda ser utilizado en espacios pequefios.

Para lugares mas reducidos se debera respetar los espacios de seguridad,
Con el fin de conservar en todo momentao la marca, se describen las dimen-
siones minimas a las cuales se puede reducir el logotipo sin llegar a perder
sus propiedades graficas o funcionales.

1x 1x

"PAPA-

DIGITAL: 200px IMPRESION: 3x4 cm

Tamafios minimos de reduccion y zona de seguridad.

r@@@@@@@é@@@@@@@@éééﬁ

La marca SUMAQ PAPA se complementa de recursos graficos con los que se
busca comunicar de manera efectiva su identidad visual.
Se ha establecido dos recursaos graficos presentados a continuacion.

Espiral Inca, simbolo que representa el ciclo de siem-
bra y cosecha.

Cholita, representacion llustrada de una papa chola.
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uene INPORRERTAR

Las siguientes son las principales muestrasen usos no permitidos de la marca
visualmente.

Estas rompen con los parametros y elementos graficos establecidos anterior-
mente del uso

Se deben evitar los siguientes usos incorrectos del logotipo
- Distorsionar el logotipo.
- Cambiar la colorimetria del logotipo.

atfnay
FAPA
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DOLORIMETRIA
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PANTONE
HEX #D36114

R:211
G:97
B:20

C:13%
M:71%

Y:100%
K:3%

CONFIANZA

BALAOREE PRIMARIDE

Los colores son parte integral de la identidad visual y deben ser utilizados de
manera correcta en todos los soportes de la marca.

PANTONE
HEX #7€4B1D

C:33% R:126
M:65% G:75
¥:92% B:29
K:41%

NATURALEZA
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NONTRAESTES

Siempre que sea posible la marca deberd usarse en su versidn principal. Si por razones
técnicas, no puede llegar a ser utilizado se optara por usarse la versidn en negativo o
positivo de contrastes presentados a continacion, segun sea el caso.

umeq Y SUmae
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EEDALA OE ERISES

La marca en estas versiones monocromaticas grises podra ser utilizada para impresion

as versi
limitada a un color (negro) en equipos de oficina, fotocopiado, facturas y para registro
de la marca; o bien por razones presupuestales.

| A SUTng
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PAPA
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TIPDGRAFIA
DORPORATIVA
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TIPAERAFIA EMPRESARIAL

Source Sans Variable Geoparody
SUMAQ pAPY
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ  npnDEFEHIJKLMNNOPORGTUVIYUZ
abcd efghliléggg ggggqbrstumxyz ABODEFEHIJKLMNNDPORSTUVWYUZ

1094567080
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PRECENTADION
DE LA MARDA
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Ingredientes: papas, aceite vegetal,
ornegana, sal.

Elaborado por: Pullopax Navarrete
Josselyn Sofia

Parroquia Belisario Queveds
Contactos:

‘DBSTET299 - D994T1T7161
‘D99TOL11TE - 0995552797

L/F.E. 13/0/302q
FAL 1303/ 5024

Comserve enun lugar fresco y seco
HOTIFICACION SANITARIA ECUADOR 37234-ALH-1122
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